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ABSTRAKT
Ky studim ka për qëllim të japë një përshkrim të qartë të mediave sociale si mundësi e të
bërit marketing. Studimi fokusohet në faktin që bizneset duhët të jenë online dhe të
përdorin mediat sociale nëse dëshirojnë të jenë një hapë para konkurrencës në treg. Për
studimin janë përdorur publikime dhe literaturë profesionale dhe të ndryshme, por
gjithashtu është hulumtuar eksperienca e bizneseve nga pjesa praktike e përdorimit të
rrjeteve sociale, si rezultat është bërë një përmbledhëje në studim.
Studimi prezantohet përmes shqyrtimit të literaturës duke marrë konsideratat teorike, bazë e
të cilës përcaktohen përfitimet që biznesi mund ti ketë nga marketingu i mediave sociale.
Prandaj, ekspozimi i brendit dhe menaxhimi i reputacionit, trafiku i shënjestëruar, fjala e
gojës, krijimi i klientëve potencial, njohuri të tregut në lidhje me audiencën e synuar dhe
konkurrencën janë studiuar në aspektin e përfitimeve për bizneset që zbatojnë strategji të
marketingut të mediave sociale.
Në bazë të këtyre konsideratave teorike, një analizë empirike e studimit pëdoret në mënyrë
që të përshkruhen kanalet e mediave sociale që janë në dispozicion për ato biznese që
synojnë t’a rrisin praninë e tyre në media sociale. Rrjetët sociale, bllogjet dhe mikro
blogjet, faqet e mediave sociale për ndarje të përmbajtjës, wikis, faqëruajtëset sociale,
forumet dhe faqet sociale të ngjarjëve, do të përcaktohën me shëmbuj dhe do të analizohen
në aspektet e forta dhe të dobëta për bizneset.
Në hulumtimin nga tavolina janë hulumtuar 9 kompani të Kosovës që vijnë nga industritë si
telekomi, banka dhe retail, pra nga 3 biznese në 3 industri të ndryshme. Vlerësimi është
bazuar në prezencën e kompanive të Facebook, Twitter dhe YouTube, ku është fokusuar në
aktivitetin e kompanive në platformën e Facebook-ut, duke hulumtuar përformancën që
kanë këto kompani përbrenda fushës së marketingut, shërbimit me konsumatorë, shitjes,
komunikimit dhe marrëdhënies me publikun (PR).
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Tema përfundon me diskutime dhe përfundime të përgjithëshme, me rekomandime për
bizneset që pëdorin apo do të përdorin në të ardhmen marketingun e mediave sociale.
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1. HYRJE
Ky kapitull i parë e informon lexuesin për temën dhe rëndësinë që tema ka, ku fillimisht
përmes nëntitullit “Informata në Sfond” ofrohën detaje rreth historisë së temës, zhvillimit të
saj si dhë situatën aktuale, duke analizuar rëndësinë e internetit dhe mediave sociale në
kuadër të marketingut në botë. Përmes “Mundësive Online në Kosovë ofrohën statistika të
përdorimit të internetit, rrjedhimisht dhe të mediave sociale në Kosovë!

1.1

Informata në Sfond / Zhvillimi i internetit

Afër gjysma e popullatës së botës apo 3,185,000,000 përsona janë përdorues të internetit
deri në vitin 2015, nga trendi i rritjes në këto 15 vite shihet që çdo 5 vite, përdorimi i
internetit në botë rritet me mesatarisht 100%, derisa interneti përdorët si mjet komunikimi,
përmes mediave sociale apo edhe për të blerë online si dhe për t’u informuar. Rreth 40% e
popullatës në botë ka lidhje interneti. Miliardi i parë i përdoruesve është arritur në vitin
2005, ndërsa miliardi dytë në vitin 2010, si dhe miliardi i tretë në vitin 2014 (Internet Live
Stats, 2016).

Figura 1. Numri i përdoruesve të internetit në botë sipas viteve
Burimi: Internet Live Stats, 2016
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Këto të dhëna tregojnë sa i rëndësishëm është bërë interneti në ditët tona. Në të vërtetë,
interneti lejon njërëzit të bashkëveprojnë në mes veti, si në raste profesionale apo në atë
përsonale, duke hequr kufinjtë gjeografik dhe fizik (Gattiker dhe al, 2000), është një derë
jashtëzakonishtë e madhe me informata, ku i lejonë njerëzit të ndajnë besimet, mendimet,
pasionet etj. Njerëzit janë të aftë të komunikojnë me kompanitë ose me njerëzit dhe të
negociojnë sipas nevojës dhe dëshirave. Paralelisht, kompanitë janë të gatshëm të zgjerojnë
tregun dhe të jenë më të dukshëm me produktet dhe shërbimet e tyre. Sigurisht, interneti ka
ndikuar në biznese si dhe mënyrën e të bërit marketing nga bizneset, dhe është e qartë se
interneti ka prekur strategjitë e marketingut në biznese, duke ju mundësuar kompanive të
mëdha dhe të vogla që të ofrojnë informata në shkallë globale (Herbig dhe Hale, 1997). Në
të vërtetë, kompanitë e vogla tani janë në gjendje të arrijnë tregjet e synuara me një kosto
minimale dhe janë në gjendje për të konkurruar me kompanitë më të mëdha, në mënyrë të
barabartë (Palumbo dhe Herbig, 1998).
Që nga fillimi i shekullit të fundit, fusha e marketingut ka ndryshuar dhe po evulon.
Departamentet e marketingut të kompanive më të mëdha kanë filluar ti inkoperojnë banerat
e internetit dhe reklamat digjitale si zëvendësim të reklamave tradicionale si ato në gazeta
apo radio për të arritur audiencën, të cilët po shpenzojnë më shumë e më shumë kohë
online. Gjatë krijimit dhe famës së rrjeteve sociale, planet e marketingut të kompanive ishin
të detyruara të ndryshojnë prap, duke krijuar profile në Facebook apo Twitter në mënyrë që
të jenë më afër konsumatorëve dhe të mbajnë epërsi ndaj konkurrencës. Ky krijim i
profileve të kompanive në shumë platforma të rrjeteve sociale ka sjellë shumë mundësi për
kompanitë që të përhapin mesazhin e tyre me një buxhet të limituar, si dhe të
bashkëveprojnë me konsumatorët ekzistues dhe potencial në një shkallë më njerëzore.
Ndër këto mundësi të reja, ju ofrohet shansa që të fitojnë ndjekës ku ata pastaj informohen
me më të rejat e kompanisë, ndajnë informata me të tjerët, dhe mundësia të krijojnë
konkurencë që i ndihmon konsumatorët ekzistues the potencial të entuziazmohën për
produktet dhe shërbimet që një kompani ka për të ofruar. Me kompanitë që përdorin mediat
sociale, mundësia për të kapur një treg më të gjërë, te targetoj një audiencë të re, dhe të
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lidhet me konsumatorë është shumë e madhe. Pozita të reja përbrenda departamenteve të
marketingut tani janë të specifikuara për mediat sociale dhe komunikim.

1.2

Mundësitë online në Kosovë

Kosova, si një shtet i vogël në mes të Europës, ofron mundësi të mira për bizneset që të
arrijnë audiencen e tyre përmes internetit edhe në vendet më rurale të shtetit, ku sipas
raportit të STIKK ("Depërtimi dhe përdorimi i internetit në Kosovë" Gusht 2013),
depërtimi dhe përdorimi i internetit në Kosovë është i krahasueshëm me vendet e
zhvilluara. Ekzistojnë shumë faktorë që kontribojnë në këtë nivel të lartë të përdorimit, ku
disa prej tyre lidhen me moshën e re mesatare të kosovarëve (27.4), depërtimi i internetit në
bazë të përdoruesve është së paku 76.62%. Një statistikë po aq mbreslënëse nga i njejti
raport është se 73.3% e këtyrë përdoruesvë të internetit (76.6%) janë përdorues të mediave
sociale, apo të paktën janë përdorues të njërës nga mediat sociale siq është Facebook.
Ndërsa sipas raportit të ARKEP (“Pasqyrë e tregut të komunikimeve elektronike" për TM2
2015), numri i përdoruesve të shërbimeve të internetit mobil (Mobile Broadband) në
Kosovë apo qasja në internet përmes rrjetit mobil 3G dhe 4G vazhdimisht është duke u
rritur, ky numër në periudhën TM2 2015 ka arritur në 492,994 përdoruesish e që shënon një
rritje të 37.6% krahasuar me TM1 2015. Penetrimi i qasjes mobile në internet përmes rrjetit
3G dhe 4G për periudhën TM2 2015 ka arritur në 27.2%.
Këto statistika u japin një mundësi të mirë bizneseve që të mendojnë të shfrytëzojnë epokën
digjitale për të bërë marketing. Edhe pse tashmë ka një trend rritjeje të përdorimit të
rrjeteve sociale nga kompanitë Kosovare, si dhe një shfrytëzim më agresivë nga këto
kompani.

1.3

Qëllimi i përgjithshëm dhe pyetjet e hulumtimit

Tema e trajtuar ka për qëllim të jap një përshkrim të qartë të mediave sociale si mundësi e
të bërit marketing. Studimi fokusohet në faktin që bizneset duhet të jenë online dhe të
përdorin mediat sociale nëse deshirojnë të jenë një hap para konkurrencës në treg. Për
3

studimin janë përdorur publikime dhe literaturë profesionale dhe të ndryshëm, por
gjithashtu është hulumtuar eksperienca e bizneseve nga pjesa praktike e përdorimit të
rrjeteve sociale, si rezultat është bërë një përmbledhje në studim. Ndërsa tri pyetjet në
vazhdim do të trajtohen gjatë tërë temës:
Pyetja 1: Pse marketingu i mediave sociale është i rëndësishëm për bizneset?
Pyetja 2: Cilat janë përfitimet e marketingut të mediave sociale për bizneset?
Pyetja 3: Cilat janë teknikat kryesore për të arritur përfitimet nga marketingu përrmes
mediave sociale?
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2. SHQYRTIMI I LITERATURËS
2.1 Definimi dhe Zhvillimi i Marketingut

Marketingu është një proces univerzal që mund të aplikohët për të zhvilluar dhe promovuar
shumë entitete, përfshirë produkte, shërbime, eksperiencë, vende, prona, ide, çështje dhe
informata (Kotler, 2008). Çfarë duhet të kuptohet me termin “Marketing”? Shumë herë
kuptohet si shitje dhe reklamim. E vërteta është se shitja është veq maja e icebergut të
marketingut dhe një nga konceptet e shumta moderne të saj.
Marketingu u shfaqë si një përgjigje ndaj nevojës për të siguruar më shumë kontroll mbi
menaxhimin e shitjeve në ndërmarrje. Ndërsa formimi i marketingut si shkencë filloj në
fillim të shekullit XX si temë në univerzitetet lidere Amerikane, duke u fokusuar kryesishtë
në tregti dhe reklamim. Rezultati i implementimit praktik të teorisë së marketingut ishte
krijimi i departamentëve të marketingut në ndërmarrje të mëdha, për të krijuar hulumtime
dhe ofruar shërbime.
Sipas (Fahy dhe Jobber, 2012), fusha e marketingut ka filluar të rritet në fillimin e shekullit
XX, dhe që atëherë ka evoluar shumë. Vërtetë, marketingu në vitin 1930 ishte më shumë i
orientuar në prodhim, me fokus në kapacitetet e prodhimit. Për të zhvilluar produkte dhe
shërbime më kualitative dhe inovacion ishte parë si çelësi i suksesit.

Marketingu e kthej orientimin drejt shitjes në vitin 1950 pas luftës së dytë botërore në
SHBA ku nuk kishte ndonjë mbingarkesë me produkte në treg. Përpjekjet e shitjes agresive
ishin të nevojshme për ti bërë konsumatorët të blejnë, dhe kompanitë menduan që duhet të
sigurohen që njerëzit t’i blejnë ofertat e tyre pa marrë parasysh cilësinë e ofertave të tyre.
Orientimi i tillë kishte shumë dështime, prandaj në vitet 1960-1970 kompanitë filluan të
kuptojnë që strategjitë e marketingut duhen të jenë më shumë të fokusuara në shërbim të
klientëve. Për të qenë në shërbim të klientëve nënkupton afërsia me klientët, duke kuptuar
nevojat dhe problemet e tyre. Duke ndjekur këtë orientim, kompanitë kishin më shumë
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klientë të kënaqur që ndajnë përvojat e tyre me të tjerë, e cila i dha një ndikim të
rëndësishëm në vendimet e blerjës të dikujt.
Adaptimi i këtij orientimi të marketingut ka qenë përfitues për kompanitë dhe për një
koncept të ri të marketingut që sot quhet marketingu social. Kompanitë që kanë orientim
social, kujdesen për nevojat e konsumatorëve si dhe burimet e planetit, duke zhvilluar
përgjegjësi shoqërore në kompani (Fahy dhe Jobber, 2012).
Në vitet e fundit, markëtuesit kuptuan që duhet të lëvizin nga një shkëmbim transaksional
në një shkëmbim relacional (personal), ku vlera bashkë-krijohet me konsumatorët.
Kompanitë që kuptojnë këtë janë të orientuar drejt tregut, duke e vendosur klientin si
shqetësim, duke bërë që kriteret e konsumatorit të përputhen me marketing miksin e
kompanisë, dhe segmentimin e tregut sipas preferencave të konsumatorëve. Kompanitë që
nuk bëjnë biznes në këtë menyrë janë të orientuar nga brenda, duke e vendosur çmimin dhe
performancën e produktit si çelës dhe segmentimin e tregut vetëm në bazë të produktit
(Fahy dhe Jobber, 2012).

2.2 Komunikimi i marketingut

Komunikimi në fushën e marketingut është pjesë e elementit të promovimit në marketing
miks. Gjatë një kohe të gjatë, teknikat e komunikimit masiv si reklamat, promovimi i
shitjes, publiciteti dhe sponsorizimet, u favorizuan nga marketerët. Në mesin e këtyre
teknikave, dy prej tyre kishin rëndësi shumë të madhe në miksin promovues; reklamat dhe
në promovimin e shitjeve. Karakteristikat kryesore të teknikave të tilla janë se ato janë jopërsonale dhe kanë për qëllim masat.
Kohët e fundit, teknikat e komunikimit të drejtpërdrejtë janë bërë popullore. Në të vërtetë,
janë shfaqur teknologji të bazuar në vegla të reja si CRM dhe marketing digjital, duke
mundësuar marrëdhënie më interaktive me konsumatorët. Sipas (Fahy dhe Jobber 2012),
CRM është përkufizuar si “metodologjitë, teknologjitë dhe aftësitë e-commerce që
përdoren nga firmat për të menaxhuar marrëdhëniet me konsumatorë”, dhe pohojnë se ajo
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“mundëson që kompanitë ti bashkërëndonjë të gjitha përpjekjet e komunikimit në mënyrë
që tek konsumatori të paraqiten me një mesazh dhe imazh të unifikuar”.
Gjithashtu kohët e fundit është zhvilluar edhe një vegël e re teknologjike që thirret “CEM”
apo menaxhimi i eksperiencës me konsumatorë, një strategji e përdorur për të ndjekur,
mbikqyrur dhe për të organizuar të gjitha bashkëveprimet, në mënyrë që të ndihmojnë
biznesin që të fokusohet në klientët që ka. Kjo praktikë ka për qëllim të “mbyll hapësirën”
ndërmjet përvojës së synuar të konsumatorit me përvojën ekzistuese të konsumatorit.
Shumë thjeshtë, një sistem CEM pyet klientët tuaj në një studim shumë të thjeshtë me një
ose dy pyetje, rezultatet e të cilave pastaj mund të përdoren për të matur, të kuptuar dhe për
të përmirësuar përvojën e konsumatorit (Ratcliff, 2015).

2.3 Koncepti i Marketingut të Mediave Sociale
Mediat Sociale filluan në vitin 1978 kur sistemi i parë “Bulletin Board Systems” shkëmbej
të dhëna me linje të telefonit me përdorues të tjerë (Shtojca 1). Sipas (Evans, 2008): “Kur
interneti filloj të ngjitet lartë, konusmatorët filluan të kyqen në këto mesazhe të hartuara
mirë si dhe të marrin më shumë kontroll se si ata shprehin përvojat e tyre me produkte dhe
shërbime. Prej website-ave në forume dhe vendeve me mesazhe, bisedat filluan të rriten për
produktet, brendet dhe kompanitë. Këto biseda kanë pasur më shumë ndikim në atë se çfarë
të tjerët blejnë, regjistrohen, dhe besoj se është më e vlefshme se çdo mesazh tjetër i
marketingut që mund të arrijë."
Në ditët e sotme, marketingu i mediave sociale dhe më saktësisht rrjetet sociale janë duke u
bërë gjithnjë e më të rëndësishëm në vendimet e blerjes nga konsumatorët, kryesishtë për
shkak se ata plotësojnë dhe aplikojnë “fjalën-e-gojës”. Ata madje mund të bëhen më të
rëndësishëm se reklamat si një burim i besuar i informacionit. Megjithatë, është e
rëndësishme të theksohet fakti se në marketingun e mediave sociale, marketerët kanë më
pak kontroll mbi mesazhet dhe pozicionimin. Në seksionin në vazhdim do të definoj
konceptin e Rrjeteve sociale, koncepte te ndryshme të marktingut të rrjeteve sociale dhe
fuqia e saj mbi klientët dhe përfitimet globale për bizneset.
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2.3.1 Definimi i mediave sociale

Sipas (Evans, 2008), mediat sociale janë biseda autentike të vetëgjeneruara nga njerëzit në
lidhje me një temë të veçantë të interesit të ndërsjelltë, e ndërtuar mbi mendimet dhe
përvojat e pjesëmarrësve. Prandaj mediat sociale janë padyshim për të ndarë dhe për të
synuar nje vizion kolektiv, shpesh me qëllim për të ofruar një zgjedhje më të përshtatshme
apo më të informuar në fund. Për më tepër, mediat sociale ndryshojnë me kalimin e kohës,
sepse i lejon njerëzit të gjenerojnë përmbajtje në një mënyrë përfshirëse aq kohë, sa ata
deshirojnë të shtojnë një pjesë të informacionit. Mediat sociale gjithashtu janë duke evoluar
vazhdimisht, pasi që janë pjesë e teknologjisë së lartë të internetit, që modifikohen
rregullisht me karakteristika shtesë apo duke i zëvendësuar.
Mediat sociale mbulojnë një shumëllojshmëri të gjerë të "internetit dhe celularëve, forume
“fjala-e-gojës” duke përfshirë faqet e rrjeteve sociale, blogje, borde diskutimi nga kompani
të sponsorizuara dhe dhoma bisedash, email konsumatorë-me-konsumatorë, produkte të
konsumit apo shërbime klasifikimi të faqeve të internetit dhe forumeve, borde diskutimi në
internet dhe forume, dhe faqet që përmbajnë audio dixhitale, imazhe, filma, ose fotografi,
për të përmendur disa "(Hollensen, 2011).
Mediat sociale ose faqet e mediave sociale, të cilat janë aktorët kryesorë në mediumet e
rrjeteve sociale, mund të përkufizohen si komunitete online të njerëzve që zakonisht ndajnë
një interes apo aktivitet të përbashkët, duke ofruar një shumëllojshmëri të mënyrave për
përdoruesit për të bashkëvepruar dhe të kenë aftësinë për të moderuar/lehtësuar
komunikimin.
Mediat sociale po rriten çdo ditë. Edhe pse 90% e përdoruesve të internetit janë të
grupëmoshave 18-24 e që i përdorin mediat sociale nëpërmjet ndonjë pajisje të paktën një
herë në muaj, rrjetet sociale poashtu kanë ndikim në çdo grup moshë, por me ritme shumë
më të larta për grupëmoshat mbi 35 (HubSpot, 2012). Gjithashtu, kur shikon se sa orë
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mesatarisht janë shpenzuar në ditë për aktivitetet online, ne patjetër që mund të shohim se
bota po bëhet më e sociale, me një mesatare prej 5.6 orë në ditë të shpenzuar në këto rrjete.

Figura 2. Orët mesatare/ditë e shpenzuar në aktivitetet online sipas pajisjeve
Burimi: Internet Trends Report, 2015

2.4 Marketingu i mediave sociale dhe benefitet e përdorimit

Marketingu i mediave sociale është marketing që fokusohet në njerëz, dhe jo produkte
(Diamond, 2008). Produktet mund të paraqiten nga kompania me sa më shumë
karakteristika cilësore dhe mjete promovuese të jetë e mundur, por ajo që me të vërtetë ka
rëndësi janë komentet dhe vlerësimet e lëna nga konsumatorët. Njerëzit e japin përmbajtjen,
dhe kjo është arsyeja pse marketingu i rrjeteve sociale është aq i frikshëm dhe sfiduese për
marketerët. Ata nuk e kontrollojnë më përmbajtjen e marketingut. Fjala-e-gojës negative
mund të përhapet në mbarë botën për disa minuta të vetëm. Me shpërthimin e mesazheve të
bazuara në Internet që transmetohen nëpërmjet rrjeteve sociale, ato tani janë një faktor
kryesor për të ndikuar në shumë aspekte të sjelljes së konsumatorëve, të tilla si
9

sensibilizuese, konsideratë, mbledhjen e informacionit, mendimet, qëndrimet, vendimet e
blerjes dhe vlerësimi pas blerjes. Marketerët ndërkombëtarë duhet të njohin fuqinë dhe
natyren kritike të bisedave që mbahen nga konsumatorët duke përdorur rrjetet sociale.
Rrjedhimisht, aftësia e ndikimit te turmës në mënyrë efektive është cilësia kryesore e
nevojshme nga ekipi i marketingut (Evans, 2008).
Gjithashtu, ajo që është e rëndësishme në lidhje me marketingun e rrjteteve sociale është se
marketerët mund të dëgjojnë, të përcjellin dhe masin se çka është duke u ndarë në faqet e
rrjeteve sociale, me qëllim të përmirësimit të mesazhit të ofruar dhe të përshtatjes më
shumë për nevojat e konsumatorëve. Falë analitikës dhe metriksit që ofrohet nga mediat
sociale, ndikimi i mediave sociale në strategjinë e marketingut të kompanisë mund të matet
dhe vlerësohet relativisht lehtë.
Në seksionin e ardhshëm, do të analizohet më thellë përfitimet e marketingut të mediave
sociale për bizneset. Përfitimet kryesore që janë zgjedhur për të studiuar është rritja e
ekspozimit të brendit, rritja e trafikut të shënjestëruar, krijimi i klientëve potencial,
bashkëveprimi me konsumatorë si dhe efektiviteti i marketingut.

2.4.1 Ekspozimi i brendit dhe vetëdijësimi

Përfitimi kryesor i bizneseve kur të zbatojnë strategjinë e mediave sociale është rritja e
ekspozimit të brendit. Ekspozimi i brendit ndodh kur klienti bëhet i vetëdijshëm për një
produkt, shërbim ose reklamim përmes të paktën në një nga pesë shqisat e tyre, nëse i kanë
kushtuar vëmendje apo jo për të. Falë platformave të mediave sociale, brendet e reja mund
ta themelojnë veten dhe të nxisin vetëdijën. Për brendet ekzistuese, platformat e mediave
sociale e rrisin gjithashtu ndërgjegjësimin. Dukshmëria e brendit është rritur duke
falënderuar pranin e gjërë në kanale të ndryshme të mediave sociale, por edhe në sajë të
fjalës së gojës që është përhapur në mënyrë automatike rreth brendit. Kompanitë mund të
përdorin shumë marketingun e mediave sociale për të ndërtuar reputacionin e brendit dhe
për të rritur popullaritetin e tijë. Kjo është quajtur edhe menaxhimi i reputacionit online.
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Sipas (Stelzner, 2014), rritja e ekspozimit është përfitimi kryesorë I marketingut të mediave
sociale (figura 3).

Figura 3. Benefitet e marketingut të mediave sociale
Burimi: Social Media Examiner, 2014

Në të vërtetë, duke krijuar faqe dhe profile në kanalet e mediave sociale, mund të ofrohen
shumë mundësi për brendin që të shihet dhe të arrihet nga audienca e saj. Ekspozimi është
hapi i parë për brendet e reja. Pa ndonjë ekspozim, kompania thjesht do të dështojë në nisje.
Për më tepër, marketerët mund të përdorin kanale të mediave sociale për të promovuar
produktet dhe shërbimet e tyre. Faqja e brendit në media sociale ofron mundësi për të
paraqitur produktet dhe shërbimet në një mënyrë më interaktive. Konsumatorët do të kenë
mundësi për të zgjedhur nëse dëshirojnë apo jo të lexojnë përshkrimin e produktit, të shohin
foto apo video, si dhe të lexojnë përshtypjet dhe komentet në lidhje me këto produkte.

Marketingu i mediave sociale rritë vetëdijën për brendin duke zgjeruar praninë e
produkteve dhe brendit në internet (Red Bridge Marketing, 2008). Kur platformat e
mediave sociale përdoren gjerësishtë nga një biznes, ajo bëhet shumë e rëndësishme për të
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matur ndikimin e marketingut të mediave sociale për vetëdijësim në brend. Kjo mund të
bëhet me metriks të mediave sociale. Sipas (Kelly, 2010) në faqen e internetit “Social
Media Examiner”, janë tre fushat kryesore për të marrë parasysh kur të vlerësohet matja e
vetëdijësimit për brendin në kontekstin e gyp shitjes. Këto metriksa të mediave sociale janë
ekspozimi i mediave sociale, ndikimi dhe angazhimi.

2.4.2 Trafiku i shënjestëruar

Me tërë këta miliona përdorues, faqet e mediave sociale i bën një bazë të përshtatshme
shënjestërimi për njerëzit të cilët janë duke u përpjekur për të promovuar produktet apo
shërbimet për njerëzit online. Në fakt, marketingu i mediave sociale është bërë një mënyrë
shumë efektive për të drejtuar trafikun e shënjestëruar në faqe interneti apo blogje (Evans,
2011). Makina SEO ende luan një rol të rëndësishëm në trafikun e faqes së internetit, por
mediat sociale kanë hapur shumë dyer të reja, kanë krijuar një sasi jashtëzakonisht të lartë
të trafikut online. Në të vërtetë, kanalet e mediave sociale tani janë duke ofruar një rrugë të
gjërë për pronarët e bizneseve, pasi ata kanë miliona anëtarë dhe e bëjnë fushën e arritjes të
pakufizuar. Faqet e mediave sociale do ti drejtojnë vizitorët në shënjestër përsëri në faqen e
internetit të kompanisë. Sa më shumë kanale kompania është duke përdorur, aq më shumë
linqe për kthim prapa dhe referime interesi do të kenë.

Për të përcaktuar trafikun e shënjestëruar, duhet të jap një përkufizim të trafikut së pari.
Trafiku ndodh kur një person viziton një faqe interneti. Ka shumë teknika për marrjen e
trafikut në faqet e internetit të cilat mund ti marrin me lehtësi mijëra vizitorë çdo ditë.
Megjithatë, nëse ky trafik nuk është shënjestëruar, vizitorët ndoshta nuk do të jenë të
interesuar të blejnë produktin apo shërbimin. Në të kundërt, trafiku i shënjestëruar është
trafiku që ka arritur një faqe interneti falë interesimit për produktin apo shërbimit që
ofrohet. Trafiku i shënjestëruar është kur publiku lexon një reklamë për një produkt ose
shërbim që një brend është duke e promovuar në faqen e vet të internetit dhe ata janë në të
vërtetë të interesuar për ta blerë këtë produkt, dhe në këtë mënyrë ata klikojnë këtë link për
të shkuar në faqen e internetit të kompanisë (Levinson dhe Gibson, 2012).
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Një nga përparësitë më të mëdha që reklamimi përmes mediave sociale mund ti ofrojë
marketerëve është aftësia që në mënyrë specifike ti shënjestëroj konsumatorët bazuar në një
shumëllojshmëri të ndryshëm faktorësh. Faqet e mediave sociale janë duke ruajtuar shumë
lloje të të dhënave për përdoruesit e tyre, të tilla si mosha, gjinia, vendndodhja gjeografike,
interesat, dhe shumë pjesë të tjera të informacionit. Rrjedhimisht, këto të dhëna mund të
përdoren për të arritur audiencën e synuar të kompanisë. Prandaj, marketerët mund të
dergojnë mesazhe marketingu direkt te njerëzit që kanë më shumë gjasa për ti dalluar dhe
klikuar ato.

I gjithë trafiku i gjeneruar nga kanalet e mediave sociale mund të përmirësojë konsumimin
e përceptimit të brendit. Njerëzit i besojnë kompanive më shumë kur ata janë duke u
referuar nga njerëzit që ata i njohin. Media sociale është e gjitha për ndërtimin e
marrëdhënieve të besueshme. Bizneset mund të marrin trafik direkt nga përmbajtja që ata
publikojnë në faqet e tyre të mediave sociale dhe nga njerëzit që kanë lexuar përmbajtjen,
pëlqyer atë, ndarë atë dhe kanë biseduar për të në internet.

2.4.3 Gjenerimi i klientëve potencial

61% e marketerëve në SHBA kanë pranuar se arsyeja kryesore pse kompania e tyre ka
zbatuar një strategji të mediave sociale është që të rrisë “gjenerimin e klientëve potencial” /
“Leads Generation” (HubSpot, 2012). “Leads” përcaktohen si klientë potencial apo
mundësi për shitje. Duke parë me miliona përdorues të lidhur çdo ditë në faqet e ndryshme
të mediave sociale, çdo biznes mund të ketë disa konsumatorë të ardhshëm diku në këto
faqe. Por si mund ti gjejnë bizneset këta klientë potencial? Ajo është mjaft e thjeshtë. Çdo
person që e pëlqen faqen e Facebook-ut të kompanisë, ose ndjekin profilin në Twitter është
një klient potencial. Prandaj, duke fituar gjithnjë e më shumë ndjekës online, brendi mund
ti rrisë shanset e tyre për të gjeneruar konsumatorë të rinj. Sfida është për të inkurajuar
njerëzit për të vizituar faqet e mediave sociale të kompanive, dhe kur ata arrijnë një herë
atje, kompanitë duhet të krijojnë vlerë të mjaftueshme për ti mbajtur ata aty. Në mënyrë që
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ti bëjnë vizitorët të rrijnë aty, faqet e mediave sociale të kompanisë duhet të prezantojnë
kompaninë në mënyrë efikase dhe duhet lidhur me përdoruesit, duke ndarë përmbajtje të
vlefshme, duke ofruar informata të dobishme dhe duke iu përgjigjur ndonjë kërkese apo
kritike që kanë. Pasi vizitorët të ndjehen të interesuar për brendin, atëherë vetëm ata do të
bëhen “leads” me vlerë.
Blogjet duken një mjet shumë i përshtatshëm për të gjeneruar klientë potencial. Në të
vërtetë, kompanitë mund të postojnë blogje duke ofruar informacion të vlefshëm për
vizitorët dhe në këtë mënyrë të nxisin interesin për produktet dhe shërbimet e brendit. Sipas
(HubSpot, 2012), kompanitë B2C që blogojnë, gjenërojnë 88% më shumë klientë potencial
në muaj se sa ata që nuk e bëjnë, dhe kompanitë B2B gjenërojnë 67% më shumë. Prandaj,
nuk ka asnjë dyshim që çdo biznes që zbaton një strategji marketingu të mediave sociale do
të përfitojnë në gjenerimin e klientëve potencial.
2.4.4 Ndërveprimi me klientë – Shërbimi ndaj klientit dhe prapaveprimet

Kanalet e mediave sociale përfaqësojnë një dialog të gjerë interaktiv mes brendit dhe
klientëve të tyre të tanishëm dhe të ardhshëm. Nëpërmjet faqeve të mediave sociale,
konsumatorët janë në gjendje për të lënë prapaveprime dhe të ndajnë mendimet e tyre, por
ata gjithashtu mund të kërkojnë ndihmë dhe mbështetje. Komunikimi është me vlera dhe
shpesh nxitë marrëdhënie të mira në mes të kompanive dhe klientëve të tyre. Marketerët
mund të kenë një bisedë të drejtpërdrejtë pikërisht me personat që janë duke blerë produktet
ose shërbimet e tyre, apo që aktualisht janë duke kërkuar atë që ështe duke u ofruar.
Në blogje, faqe, dhe profile të kompanive, klientët mund të lënë prapaveprime, duke
shprehur mendimet dhe ndjenjat e tyre të vërteta në lidhje me një kompani dhe produktet e
shërbimet e saj. Falë këtij komunikimi, marketerët marrin mundësi për t'iu përgjigjur këtyre
mendimeve, por edhe për të edukuar konsumatorët. Këto mendime ndihmojnë brendet për
të përmirësuar përvojën e klientëve të tyre. Prapaveprimet mund të përfshijnë mendime të
përgjithshme për brendin, përvojat nga përdorimi i produkteve dhe shërbimeve, lehtësi në
procesin e blerjes, dhe madje edhe mënyrën se si konsumatorët ndihen në lidhje me pamjen
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dhe përdorshmërinë e faqes së internetit të kompanisë. Nëpërmjet këtyre prapaveprimeve,
marketerët mund të zbulojnë nëse kompania është duke i përmbushur apo tejkaluar pritjet e
klientëve të saj.
Sipas (Levinson dhe Gibson, 2012), konsumatorët mund të paraqesin mendime negative.
Fjala-e-gojës negative mund të përhapet shumë shpejtë në kanalet e mediave sociale.
Megjithatë, në qoftë se biznesi ka një strategji marketingu të mediave sociale të vërtetë,
atëherë do ta shohë atë si një aftësi për të monitoruar perceptimin publik të brendit të saj,
produkteve dhe shërbimeve në kohë reale. Nëse një mendim negativ shkon viral përmes
platformave të mediave sociale të ndërlidhura botërisht, marketerët kanë mundësinë dhe
përgjegjësinë për të siguruar një përgjigje të shpejtë dhe efektive. Qëllimi është për të
dëgjuar, zbuluar dhe zgjidhur problemet me shpejtësi para se të dalin jashtë kontrollit.
Duke ofruar një shërbim të tillë për konsumatorët, që është i shpejtë, efikas dhe i
personalizuar, konsumatorët do të vlerësojnë atë dhe të ndjehen të veçuar. Forcimi i
shërbimit për klientë në internet është gjithashtu një mënyrë e paraqitjes së brendit,
produkteve dhe shërbimeve në një mënyrë më njerëzore dhe interaktive. Ofron një fytyrë
njerëzore në formën e një zëdhënësi social, me biseda individ me individë, ndërton besim
në vërtetësinë e kompanisë dhe profesionalizim. Për këtë arsye, një përvojë të personalizuar
përmes zgjidhjes së një çështje do të nxisë angazhimin e konsumatorëve, besnikërinë dhe
besimin. Së fundi, ky ndërveprim i konsumatorëve në platformat e mediave sociale është
gjithashtu në mënyrë indirekte duke i reduktuar kostot, sepse komuniteti online mund edhe
të ndihmojë duke u përgjigjur në problem, dhe kostoja për bashkëveprim në mbështetjen e
klientëve është padyshim më e lirë nëpër faqet e mediave sociale se sa duke përdorur
telefonin ose e-mail-in për mbështetje.

2.4.5 Teknikat e marketingut me kosto efektive.

Marketingu i rrjeteve sociale është një mjet promovues që nuk ka nevojë për kosto shumë
të larta apo kërkon një sasi të jashtëzakonshme të kohës. Është një strategji për të bërë
marketing të mirë dhe me kosto të ulët për biznesin. Nëse një kompani është e vetëdijëshme
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se ku e ka auidencën e synuar në mediat sociale, një investim I vogël është i mjaftueshëm
për të filluar me strategjinë e rrjeteve sociale dhe kthimi mund të jetë I mahnitshëm.
Në fakt, raporti (HubSpot, 2012) shpjegon se 63% e kompanive duke përdorur mediat
sociale thonë se ajo ka rritur efektivitetin e marketingut në mesin e përfitimeve të tjera
(Figura 4).

Figura 4. Përfitimet e përdorimit të mediave sociale për kompanitë
Burimi: Mckinsey Global Institute, Dhjetor 2010

Marketingu i rrjeteve sociale garanton kosto relativisht të ulët, efektivitet dhe matshmëri.
Përveç kësaj, mediat sociale inkurajojnë sukses afatshkurtër kur shikon në rritjen e
ekspozimit dhe trafikut në shënjestër. Megjithatë, optimizimi i mediave sociale gjithashtu
do të ofrojë rezultate afatgjata të tilla si ndërtimin e marrëdhënieve të besuara me klientët.

2.4.6 Mediumet e ndryshme sociale

Studiuesit si (Zarrella, 2009), (Evans, 2012) dhe (Scott, 2011) i kanë përcaktuar dhe
definuar mediumet e ndryshme të përdorura në fushën e marketingut të rrjeteve sociale;
nëpërmjet analizës së tyre të mirë, mund të themi se strategjitë e marketingut në media
sociale janë zbatuar nëpërmjet rrjeteve sociale, blogjeve dhe mikro blogjeve, video dhe faqe
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interneti për ndarjen e fotografive, “bookmarking” apo ruajtje të adresave/interesit, faqet e
internetit për votim, wikis dhe forume.
Ne do të kalojmë nëpër mediumet më të rëndësishme që janë online dhe në treg, për të parë
potencialin që kanë për bizneset. Në vazhdim është një tabelë me të gjeturat, duke
përmbledhur specifikat e ndryshme të faqeve të këtyre mediave sociale.
Tabela 1. Mediumet e ndryshme sociale (përshtatur nga autori i kësaj teme)
Facebook

Rrjetë social, që i dedikohet të rinjëve kryesishtë, ndarja e
përmbajtjës së rastit si: fotografi, video, mendime, artikuj etj..

LinkedIn

Rrjetë social, që i dedikohet biznesit, ndarja e përmbajtjes së
specializuar dhe profesionale: rezume/CV, këshilla profesionale,
oferta pune.

Twitter

Mikro blog, i orientuar për njerëzit dhe bizneset, ndarja e
përmbajtjes së shkurtë: tekste, artikuj, vegëza.

Tumblr

Rrjetë social dhe blog, i orientuar për njerëzit dhe bizneset,
ndarja e përmbajtjes së rastit si: fotografi, video, citate, muzik.

YouTube

Faqe për ndarje të videove, i orientuar për të gjithë njerëzit,
ndarja e videove të rastit, reklama, komedi, filma, trailer, këshilla
të ndryshme.

Flickr

Faqe për ndarje të fotografive, I orientuar për të gjithë njerëzit,
ndarja e përmbajtjes së rastit si: foto për çdo lloji të temës.

Pinterest

Faqe “bookmarking”, i orientuar për njerëzit dhe bizneset, ndarja
e përmbajtjes së rastit si: faqe interneti, fotografi dhe video.

Instagram

Rrjetë social (aplikacion) për ndarje të fotografive, videove që
mundëson përdoruesit të bëjnë fotografi dhe video, ku pastaj
mund ti ndajnë me përdoruesit e tjerë.

Snapchat

Rrjetë social (aplikacion mobil) për të derguar mesazhe duke
përdorur ndarjen e fotografive, videove, tekstit dhe vizatime që
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pastaj skadojnë në menyrë automatike (fshihen) në një kohë të
caktuar.

Rrjetet sociale

-

Facebook

Facebook është themeluar në vitin 2004 nga Mark Zuckerberg. Që nga dhjetori 2015,
numëron më shumë se 1,5 miliard përdorues aktiv mujor dhe një mesatare prej 1 miliard
përdorues aktivë në ditë. Në thelb, roli i Facebook është që të i lidhë njerëzit dhe për t'i bërë
ata të hapur për të tjerët, për të ndarë interesat e tyre dhe të shprehin veten e tyre për çdo gjë
(Facebook, 2016).

Figura 5. Faqja e facebook-ut në Facebook
Burimi: Facebook 2016
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Witek dhe Grettano (2012) shpjegojnë se si funksionon Facebook-u dhe si ofron mundësi të
shumta komunikimi. Ata flasin për tri funksionet kryesore të Facebook-ut, që janë “feeds’,
komentet dhe “shares” apo shpërndarjet.
“Feeds” shfaqen në faqe të profilit tuaj (Timeline) dhe në pjesën tuaj të lajmeve (news
feeds), të përcaktuar si “faqe e individualizuar” Kjo është përmbajtja që shfaqet në këto dy
faqe, ku freskohët në kohë reale dhe shfaqet në mënyrë kronologjike. Kjo përmbajtje është
e përbërë kryesisht prej fotografive, videove, përditësimeve të statusit si dhe linqe. “Feeds”
që një përdorues merrë mund të ndryshojë në përputhje me miqtë që ju doni të merrni
informacion, nga dhe në përputhje me “fan” faqet që ju i pëlqeni. Është e mundur për të
vendosur nëse doni të regjistroheni te miqtë apo jo, në përputhje me interesat tuaja dhe nëse
ju nuk deshironi të shikoni ndonjë informacion nga njerëz specifik në rrjetin tuaj.
Shpërndarjet (shares) janë një funksion i rëndësishëm në Facebook si dhe në media të tjera
sociale. I mundëson përdoruesve që të postojnë linqe me burime të informacionit që
gjendën jashtë Facebook-it në pjesën e lajmeve (news feeds) në Facebook. Ka mënyra të
ndryshme për të ndarë një lidhje me rrjetin tuaj, dhe autorët kanë përcaktuar pesë mënyra të
ndryshme. Mënyra e parë është "metoda copy dhe paste", e cila konsiston në kopjimin e
URL-së në pjesën tuaj të lajmeve (News feeds). E dyta është "metoda Bookmarklet"; kjo
metodë është e thjeshtë se ju mund të shpërndani një artikull, një video, një foto nga ndonjë
portal të pajisur me një Bookmarklet, i përbërë nga një buton "shpërndaje në Facebook” ose
një logo buton të automatizuar nga Facebook-u. Metoda e tretë është për të ndarë
informacionin e paraqitur në “news feeds” tuaj duke klikuar butonin "shpërndaje". Metoda
e katërt është të klikoni "shpërndaje" ose "pëlqeje" prizen (plugin) që shfaqet në krye ose në
fund të një artikulli ose video në faqet tjera të internetit. Metoda e fundit që të dy autorët
kanë përcaktuar është "shpërndarja frictionless"; kjo metodë është zbatuar në aplikacionet e
facebook-ut që ju përdorni. Facebook automatikisht do të shpërndajë në faqën e profilit tuaj
(timeline) faktin që dëgjon muzikë apo se keni lexuar disa lajme nëpërmjetë një aplikacioni
të Facebook-ut.
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Komentet janë një funksion që ju e gjeni nën çdo postim, në një kuti të kombinuar me
butonat "pëlqeje" dhe "shpërndaje". Ky funksion është shumë i thjeshtë, por dhe shumë i
rëndësishëm, sepse i mundëson përdoruesve për të komunikuar, për të ndarë mendimet e
tyre dhe për të krijuar marrëdhënie me përdorues të tjerë.
Sipas Shell Robshaw-Bryan, një konsulente marketingu në “Surefire Media”, kompani ecommerce dhe marketingu, Facebook është rrjeti social më i madh sot dhe ajo sheh
përfitime të mira për bizneset që mund të marrin nga platforma. Në të vërtetë, ky rrjet
social, siç u përmendë tashmë, e ka bazën më të madhe të përdoruesve, dhe kjo vazhdon të
rritet. Kështu, ka një potencial të madh për kompanitë, të cilat janë në gjendje të arrijnë 1
miliard konsumatorë dhe për të ndërtuar komunitetet. Këto komunitete u mundësojnë
kompanive për të rritur besnikërinë e brendit me klientët aktual dhe më e rëndësishmja për
ti kthyer anëtarët e komunitetit në klientë potencial.
Bizneset janë në gjendje për të ndërtuar një personalitet të brendit duke treguar vlerat e tyre
dhe ekspertizën e tyre. Facebook-u ju ofron bizneseve vegla të mira për të arritur qëllimet e
tyre, të tilla si faqe pa pagesë për biznesin, ku ndërtohen marrëdhëniet me përdoruesit,
postime të promovuara që mundësojnë një kompani për të bërë një postim të veçantë qe
shihet nga të gjithë, dhe reklamat e Facebook-ut, që do të thotë se Facebook publikon
reklama të veçanta për një audiencë në bazë të faktorëve demografikë dhe gjithashtu në
bazë të interesave dhe hobit të përdoruesve. (Social Media Today, 2013).
Një biznes mund të jetë i suksesshëm në Facebook nëse ndërton marrëdhënie të bazuar në
vlerat të pranuara nga ana e konsumatorëve. Arritja e përdoruesve nëpërmjet një faqe në
Facebook nuk ka të bëjë me reklamë ose shitje gjithmonë e më shumë, bëhet fjalë për të
ofruar përmbajtje me vlera, që do të thotë kjo duhet të jetë interesante si dhe inovative dhe i
këndshëm, për të tërhequr konsumatorët dhe për të ndërtuar besnikëri.
Të dy autorët nënvizojnë faktin se një faqe në Facebook ka një ndikim të madh për
bizneset, sepse i mundëson konsumatorëve për të bashkëvepruar në mes tyre dhe më e
rëndësishmja për të bashkëvepruar me kompaninë. Në këtë mënyrë, konsumatorët mund të
dërgojnë kërkesa apo ankesa në çdo kohë për brendin dhe në qoftë se kompania dëshiron të
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ketë një imazh të mirë, është e rëndësishme që vazhdimisht ti përgjigjet konsumatorëve në
një afat shumë të shkurtër. Për këtë arsye, bizneset duhet të jenë proaktiv, kur janë duke
përdorur Facebook-un.
(Haigh dhe Al, 2013) kanë demonstruar në studimin e tyre nevojën për përzierjen e
strategjive të komunikimit kur angazhon përdoruesit e Facebook-ut në një faqe të brendit,
në mënyrë që të jetë i suksesshëm. Sipas tyre, bizneset duhet para së gjithash të zbatojnë një
strategji të komunikimit me Përgjegjësi Shoqërore Korporative (CSR) e cila konsiston në
dhënien e informacionit në faqen e Facebook-ut si kultura e kompanisë, përgjegjësinë e tyre
mjedisore, politikat për punëtorët. Pra qartë, të ofroj disa informacione që konsumatorët
duhet të angazhohen me një brend. E kanë theksuar në studimin e tyre se bizneset zbatuese
të një strategjie të tillë të komunikimit kanë mundësi të mire për blerje dhe një perceptim
më të mirë të marrëdhënieve publike të biznesit dhe qëndrime më të mëdha nga
konsumatorët.
Pra, është e rëndësishme për të zbatuar, një plotësim të kësaj strategjie të parë të
komunikimit, një strategji komunikimi me aftësi të korporatave. Kjo konsiston në dhënien e
informacionit mbi ekspertizën e kompanisë në lidhje me produktet dhe shërbimet që ato
ofrojnë. Këto dy strategji të komunikimit të kombinuara mundësojnë bizneset për të lidhur
dhe të angazhojnë konsumatorët, si dhe krijimin e një personaliteti të brendit dhe ndërtimin
e besnikërisë.
Coulter dhe Roggeveen (2012) ilustrojnë një tjetër aspekt të Facebook-ut që mund të jetë
me të vërtetë e dobishme për bizneset: preceptimi i besueshmërisë. Ju bëheni "anëtar" i një
faqe në Facebook duke pëlqyer faqen. Sa më shumë anëtarë një faqe e brendit merr, aq më
shumë "pëlqime" merr gjithashtu. Fakti që një faqe e brendit ka një numer të madh të
"pelqimeve" mund të ndikojë në përdoruesit e tjerë për t'u bashkuar dhe të bëhen anëtarë
ose fansa gjithashtu.
Facebook është ende në zhvillim dhe vazhdon të ofroj karakteristika të reja që mund të
përfitojnë plotësisht bizneset. Sistemi i ri i përgjigjeve nga Facebook vazhdimisht është
përmirësuar. Ky funksion konsiston në përgjigje të një komenti të caktuar dhe për të nisur
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një bisedë të drejtpërdrejtë me dikë. Kjo me siguri është e dobishme për bizneset, sepse
forcon angazhimin e konsumatorëve dhe perspektivat me brendin. Mundëson bizneset që të
kenë biseda të drejtpërdrejta me përdoruesit të cilat përmirësojnë cilësinë e marrëdhënies
klient-brend (Social Bakers, 2013).

Figura 6. Statistikat e përdoruesve në platformat e manaxhuara nga Facebook (Facbook
Community Update)
Burimi: Facebook, 2016

-

Linkedin

Linkedin u themelua në vitin 2002 nga Reid Hoffman, Konstantin Guericke, Eric Lee, JeanLuc Vaillant dhe Allen Blue dhe faqja ishte lansuar me 5 maj të vitit 2003. Ky është rrjeti
më i madh profesional në botë dhe ka më shumë se 400 milion anëtarë nga më shumë se
200 shtete që nga 31 dhjetor 2015. Linkedin në mesin e anëtarëve ka drejtuesit e 500
kompanive “Fortune” 2012 dhe më shumë se 3 milionë kompani kanë një faqe të
kompanisë në Linkedin. Gjithashtu, faqja është e përbërë nga më shumë se 1.8 milion grupe
(LinkedIn, 2016).
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Linkedin ofron vegla shumë të dobishme për kompanitë në mënyrë që të "punësojnë në treg
dhe të shesin". Në të vërtetë, Linkedin u mundëson kompanive për të arritur një masë të
madhe të profesionistëve të cilët mund të jenë partnerët e mundshëm në të ardhmen,
punonjës apo klientë dhe kjo i jep mundësinë për t'u angazhuar ata dhe për të ndarë
përmbajtje të vlefshme, veprime që mund të çojë në veprime offline. Disa karakteristika të
Linkedin janë përdorur nga përdoruesit për të arritur qëllimin e tyre, të tilla si zgjidhja e
talentit (Talent Solutions), duke e bërë procesin e rekrutimit në mënyrë më të lehtë për
bizneset; Zgjidhja e marketingut, konsiston në dhënien e përmbajtjes së vlefshme për
perspektivat më të rëndësishme për një biznes; Abonimi Premium, ofron vegla efektive për
çdo lloj përdoruesi për të arritur dhe për të menaxhuar njerëzit që korrespondon me nevojat
e tyre, në mënyrën më të mirë dhe më të lehtë që është e mundur (LinkedIn, 2016b).
Zaglia (2013) mbështetë këtë ide të “Niche” portalit shoqëror, ku ajo shpjegon se grupet në
Linkedin dhe komunitetet e krijuara janë komunitete të specializuara të konsumit dhe që
përdoruesit qasen në grupe në Linkedin duke u fokusuar në çështjet e biznesit, si dhe të
interesave të përbashkëta.

Sipas Kietzmann dhe al, (2011), bizneset kur përdorin Linkedin duhet të përqëndrohen në
ndërtimin e marrëdhënieve. Ata shpjegojnë se Linkedin ofron karakteristika të ndryshme që
lejojnë përdoruesit e saj të menaxhojnë rrjetin e tyre në një mënyrë shumë efikase. Në të
vërtetë, përdoruesit mund të shohin se sa mirë ata janë të lidhur me përdorues të tjerë dhe
çfarë është shkalla e ndarjes që ata kanë nga një përdorues i veçantë që synojnë (një
punëdhënës, etj). Gjithashtu, kompanitë janë në gjendje për të ndërtuar reputacionin e tyre
në sajë të miratimit nga përdoruesit/kompanija tjetër. Kjo bëhet e mundur falë një funksioni
të rëndësishëm: rekomandimet. Ky funksion i jep përdoruesit mundësinë për ti dhuruar
përdoruesve tjerë rekomandim sipas një eksperiencë të veçantë që ata kishin mes vete: dy
profesionistë të cilët ishin / janë partnerë, një punëdhënës për një ish-punonjës/të tanishëm,
dy kolegë të cilët janë / kanë punuar së bashku. ... Disa rekomandime të vlefshme janë të
rëndësishme për një biznes me qëllim të ndërtimit të së vërtetës dhe të shihet si një ekspert
në fushën e tij.
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Figura 7. Faqja e kompanisë së LinkedIn në LinkedIn
Burimi: Linkedin, 2016

Qualman (2012b), ka folur për rëndësinë e mediave sociale dhe mënyrën se si e kanë
zhvendosur procesin e rekrutimit në kuadër të bizneseve. Ai flet më konkretisht për
Linkedin dhe përmend se siguron "lidhje të drejtpërdrejta dhe depërtim në mes të
punëdhënësit dhe punëmarrësit potencial" dhe se "duhet ta monopolizojë këtë sektor për
shumë vite që do të vijnë" (f. 178). Gjithashtu, ai vuri në dukje se, në kundërshtim me faqe
të tjera të mëdha të mediave sociale si Facebook ose Youtube, Linkedin nuk është e ndaluar
dhe e bllokuar në Kinë, e cila është ndoshta për shkak të faktit se është një portal social i
veçantë (Niche).
Autori nënvizon faktin se një faqe interneti si Linkedin është i rëndësishëm për çdo biznes
sepse ju largon nga thirrjet telefonike që ju duhet të bëni me njerëzit në mënyrë që të dini
nëse ata mund të kenë disa kandidatë të mundshëm për punë, ose klientë të mundshëm për
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ju. Në të vërtetë, Linkedin ju lejon të shikoni direkt në rrjetin e dikujt dhe të zgjeroni
audiencën tuaj sipas asaj që ju jeni duke kërkuar për të (p.180).

Blogjet dhe Mikro blogjet
-

Blogjet

Blogjet janë dritare të publikuar në internet që përbëhen nga shënimet, mesazhe (called
posts), zakonisht të shfaqura në mënyrë kronologjike në mënyrë që e para të shfaqet si
postimi më i fundit. Për bizneset, blogjet e përdorura për marketing, promovim apo
marrëdhënie me publikun quhen blogje të jashtëme për korporata. Blogjet për korporata
mund të shkruhen kryesisht për konsumatorët ose kryesisht për bizneset e tjera. Këto blogje
në mënyrë tipike synojnë të njejtat qëllime sikur njoftimet për shtyp, edhe në qoftëse mund
të jenë më pak formale. Blogjet mund të lajmërojnë lansimin e një produkti dhe shërbimi të
ri, të shpjegojë politikat, ose të ofrojnë informacion të vlefshëm në lidhje me industrinë e
kompanisë.
Në mes të vitit 2006 dhe 2011 sasia e blogjeve është rritur në mënyrë të jashtëzakonshme
nga 36 milionë në 173 milionë (Statista, 2016) dhe ky numër me siguri po rritet ditë pas
dite. Gjithashtu, numri i blogerave është rritur me mbi 31% në vetëm tre vjet. Platformat e
blogjeve më të famshme janë Blogger, TypePad, Tumblr dhe WordPress. Përveç kësaj,
popullsia globale e lexuesve të blogut vazhdon të rritet, me 55% të përdoruesve të internetit
të përditshëm që lexojnë blogje të paktën çdo muaj, në krahasim me 45% në vitin 2008.
Shumica e njerëzve lexojnë blogje më shumë se një herë në ditë (Hubspot, 2012).
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Figura 8. Numri i blogjeve në botë nga viti 2006 në 2013 (në million)
Burimi: Statistika, 2016

Singh dhe al (2008) ndjekin fillimet e blogjeve në artikullin e tyre. Ku janë përdorur
kryesisht në fund të viteve 1990-a si një mjet i menaxhimit të projekteve të bazuar në web
për kompanitë e teknologjisë. Ishte bërë shumë e popullarizuar dhe përdorimi i tij është
rritur shumë shpejt, aq shumë sa që software-i parë për publikimn e blogjeve (blogger.com)
ishte lansuar në vitin 1999, e cila i dha mundësinë për këdo që të ketë një bllog. Autorët
shpjegojnë se një bllog përbehet nga kategori, komente, “Permalink” (URL-të e një postimi
të caktuar) dhe ndjekës (në një postim të veçantë, lidhje me një tjetër postim të blogut).
Ne mësojmë më shumë për rritjen e blogjeve me Wyld (2008), i cili tregonë se është për
shkak të inovacionit të Evan Williams, i cili në vitin 1999 zhvilloj një zgjidhje softwarike
që përjashton nevojën për të ditur se si të përdorim HTML. Kjo zgjidhje i dha mundësinë
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për të redaktuar faqet e internetit vetëm duke shkruar përmbajtjen në një kuti (Pra, themeli i
postimit të blogut dhe faqes së krijimit, Blogger.com). Ky inovacion u mundëson
përdoruesve që më lehtë të shtojnë përmbajtje si tekst, video dhe material zëri në faqen e
tyre dhe që vazhdimisht ta përditësojnë atë.
Singh dhe al (2008) na ndriçonë mbi disa përfitime nga blogjet që bizneset mund ti kenë.
Në të vërtetë, tregojnë se një blog i korporatës mund të jetë me të vërtetë me vlera për
zinxhirin e brendshëm të komunikimit, si dhë për komunikimin me klientët. Duke u
fokusuar në komunikimin me konsumatorët, mbështesin faktin se e lejon firmën për t'u
lidhur me ta në një mënyrë të personalizuar dhe unike, dhe për të komunikuar në lidhje me
çdo gjë.
Pika kryesore e analizës së tyre për blogjet është se një bllog është përshkruar si një mjet
taktik dhe strategjik nga autorët. Pra, mund të jetë një mjet taktik për bizneset në atë
mënyrë që të drejtojnë trafikun në faqen e internetit të kompanisë ose për promovime të
përpikta. Nga ana tjetër, mund të jetë një mjet strategjik, sepse kompanitë mund të zbatojnë
strategji të ndryeshme që pastaj fiton "inteligjencë të marketingut", ose krijimin e një
dialogu të vazhdueshëm me klientët, por ato gjithashtu mund të përmirësojnë komunikimin
e tyre të brendshëm dhe të jashtëm, mund të bëjnë hulumtime të tregut, përmirësojnë ofertat
e tyre përmes prapaveprimit, si dhë ti komplementojnë ofertat promovuese. Përfundimi i
tyre është se strategji të tilla do të japin vlera konsekuente për bizneset.
Wyld (2008) vë në dukje se përdoruesit e internetit vënë më shumë besim në blogjet të
shkruara nga punonjësit dhe drejtuesit e kompanisë se në blogjet zyrtare të korporatave,
sepse blogjet lejojnë dialog, komente dhe prapaveprime dhe është një mënyrë që biznesi të
shihet si njerëz të vërtetë dhe jo vetëm një brend. Sipas studimit të tij, kompanitë shohin një
interes të vërtetë në blogime sepse u jep atyre "një zë" dhe kjo i jep shumë përparësi
përmirësimit të transparencës së aktiviteteve, por gjithashtu i lejonë të marrë prapaveprime
te çmuara nga punonjësit dhe konsumatorët, si dhe për tu angazhuar drejtpërdrejtë me
aksionarët, dhe mund të përmirësojë komunikimin e brendshëm në biznese gjithashtu.
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Hsu dhe al (2013) e kanë përqëndruar studimin e tyre në faktin se njerëzit vënë më shumë
interes në përmbajtje të blogjeve sesa në mediat të tjera tradicionale, sepse i konsiderojnë
më të besueshme dhe më të dobishme. Pse ata mendojnë kështu? Për shkak se blogjet sipas
autorëve janë një lloj i ri i fjalës së gojës elektronike, duke bërë të mundur që bllogerët të
japin rekomandime në lidhje me një produkt apo shërbim të një biznesi, e cila ndikon në
procesin e blerjës nga konsumatorët. Në të vërtetë ndikon në synimin dhe qëndrimin e
blerjes së diçkaje, dhe kjo mund të ndikoj frytëshëm në marketingun për bizneset që ti arrijë
konsumatorët. Megjithatë, ndikimi mund të jetë pozitiv ose negativ, në lidhje me cilësinë e
produkteve apo shërbimeve të biznesit dhe të shërbimeve për klientë. Gjithashtu, niveli i
reputacionit të bllogerit duhët të merret në konsideratë, sepse do të ndikojë te përdoruesit
gjithashtu. Rekomandimet pozitive nga një blloger i njohur është një burim i rëndësishëm
për një biznes dhe, në të kundërtën, rekomandimet negative nxisin që një biznes të merr
shënim për reagimet e këqija dhe ti përmirëson ofertat e tyre.
Të shikojmë më afër një krijim të bllogut dhe faqes për strehim (Hosting site) që në ditët e
sotme është në rritje të plotë dhe që tregon shumë aspekte që mund të përfitojnë bizneset:
Tumblr.

-

Tumblr

Tumblr është themëluar në shkurt të vitit 2007 nga David Karp, në qytetin e New York-ut,
SHBA. Faqja e tyre strehonë më shumë se 104 milionë bllogje. Faqja u mundëson
përdoruesve të saj të postojnë çdo lloj të përmbajtjës, si muzikë, citate, foto dhe mundësinë
për të redaktuar ku u jep atyre një liri të madhe në kuptimin që ata mund të redaktojnë çdo
aspekt të bllogut të tyre, deri në kodet HTML për specialistët (Tumblr, 2015).
Sipas Amy Gahran, një shkrimtar i pavarur dhe entuziast I teknologjisë mobile, Tumblr
është edhe një platformë bllogu dhe një rrjet social. Në të vërtetë është mjaft e afërt me
Facebook-un, por paraqet disa karakteristika të tjera që ky i fundit nuk i ka. Për shembull,
përmbajtja Tumblr është indeksuar nga motorët e kërkimit, të cilët patjetër rrisin
dukshmërinë e përdoruesit, pra një shikueshmëri të biznesit. Gjithashtu është një platformë
shumë e lëvizëshme dhe miqësore, që do të thotë se shikueshmëria e saj është mjaft e
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rëndësishme. Një tipar i fundit nisur nga Tumblr dhe që patjetër rritë ndarjen e postimeve,
është integrimi i postimeve në faqe (timeline) të Facebook-ut.
Chris Crum, një anëtar i ekipit i WebProNews, një faqe botuese online, përkrah Amy
Gahran në idenë se Tumblr ka karakteristikat e një medies sociale, dhe më shumë se çdo
platformë tjetër të bllogjeve, si WordPress. Ai pajtohet me shumicën e argumenteve të Amy
Graham rreth Tumblr, lidhur me mikro bllogingun dhe aspektin shoqëror dhe lëvizës të
faqes. Ai shpjegon se menaxherët e Tumblr nuk kanë asnjë problem që bizneset të përdorin
faqen e tyre për të përmirësuar dukshmërinë e tyre dhe të angazhojnë audiencën e tyre. Në
të kundërt, ata inkurajojnë për t’a bërë këtë duke angazhuar bllogje të tjera, duke postuar në
baza të rregullta dhe duke ndjekur audiencat e synuara.
Autori tregon gjithashtu se Tumblr tashmë ka disa vegla që mund ti ndihmojë brendeve të
përmirësojnë praninë e tyre dhe shikueshmërinë në faqet e internetit. Megjithatë, janë duke
u zhvilluar në më shumë karakteristika që do të përfitojnë bizneset, të cilat do të shfaqen në
të ardhmen e afërt. Një biznes gjithashtu ka mundësi për të bërë bllogun e vet si atë kryesor
në Tumblr (Web Pro News, 2015).
Wishpond Blog (2013) gjithashtu shkroi një artikull në lidhje me Tumblr, duke treguar se
është një mjet efikas për të përshkruar produktet dhe për të fituar ndjekës. Shpjegohet se
faqja ofron vegla të ndryshme që mund ti ndihmojë bizneset të kenë më shumë
shikueshmëri dhe për t’i vlerësuar ata.
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Figura 9. Faqja Tumblr
Burimi: Tumblr, 2016
Mediumi i njohur dixhital “Mashable” (2012) ka studiuar edhe rastin e Tumblr dhe kanë
shpjeguar përfitimet e ndryshme që sjell për bizneset. Gjëja e parë është se aty ka një
angazhim të lartë nga përdoruesit dhe këta janë duke mirëpritur çdo lloj të përmbajtjes, për
deri sa përmbajtja është tërheqëse. Përfitimi kryesorë i kësaj faqe interneti është se ajo i jep
mundësi biznesit për tu bërë më kreativ dhe për të ofruar përmbajtje tërheqëse dhe
interesante, e cila nuk ka të bëjë fare me përmbajtjen e një bllogi të korporatave. Përfitimi i
fundit sipas Mashable që përshtatet me argumentin e mëparshëm, është se faqja është e
kategorizuar mirë, përmes etiketimeve (tags), duke e bërë më të lehtë për bizneset ti
synojnë audiencat e tyre dhe më pas ti ndjekin dhe angazhohën me ta, si edhe duke ju
ofruar atyre përmbajtje që ka vlerë për këta përdorues.

Mikro Blogjet
Blogjet tradicionale përmbajnë më shumë postime nga autorët, e që janë të gjata në mënyrë
tipike në mes të 400 dhe 1000 fjalëve, ndërsa hyrja tipike për mikrobllog apo postim është
shumë më i shkurtër. Platformat mikrobllogje më të frekuentuara janë Twitter dhe tipari i
statuseve të përditësuara në Facebook, por sipas Wikipedia ka më shumë se 111
mikrobllogje në mbarë botën. Pasi Twitter kryesisht dominon këtë kanal të mediave sociale,
kapitulli në vijim do të fokusohet në karakteristikat dhe përfitimet e saj.

-

Twitter

Twitter është themeluar nga Jack Dorsey me 21 mars 2006 dhe kishte filluar punë në
Korrik të vitit 2006, në San Francisco, Kaliforni, SHBA. Platforma sociale dhe mikro
bllogere numëron rreth 320 milionë përdorues mujor aktivë në mbarë botën dhe më shumë
se 500 milion përdorues të regjistruar (Twitter, mars 2016). Faqja mundëson për të ndarë
informacione në kohë reale, si dhë mundësi për të marrë pjesë në biseda në bazë të asaj që
njerëzit kanë interes, në formën e mesazheve me një sasi të kufizuar të karaktereve (140
karaktere) të quajtur cicërrima (tweets). Kjo platformë është ideale edhe për bizneset sepse i
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mundëson atyre që të angazhojnë audiencën e tyre në kohë reale, dhe për të ndërtuar apo
forcuar marrëdhëniet e tyre me klientët e tyre, duke iu përgjigjur menjëherë reagimeve që
kanë nga ata si dhe ndarjen e informacionit (Twitter, 2016).

Coulter dhe Roggeveen (2012) demonstrojnë se marketerët përdorin Twitter-in për të
zhvilluar marrëdhënie më të ngushta me klientët e tyre, për shembull, "duke ndjekur
ndjekësit" në vend që vetëm të jenë pjese e një monologu.

Figura 10. Profili i kompanisë Twitter në Twitter
Burimi: Twitter, 2016
Agjencia “Touch”, një agjencion lider i dizajnit dhe marketingut ofron statistika të mëdha
në lidhje me Twitter, duke konfirmuar se kjo platformë ofron përfitime të rëndësishme për
çdo biznes që është duke e përdorur atë, dhe në një farë mase duke konfirmuar atë se çfarë
(Coulter dhe Roggeveen,2012) mbështesin. Për shembull, 75% e përdoruesve janë të
gatshëm për të blerë nga një brend që ata ndjekin. Gjithashtu, 67% e përdoruesve do të
rekomandojë një brend që ndjekin të tjerët. Twitter është një mjet i rëndësishëm për t'iu
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përgjigjur ankesave dhe reagimeve, si dhë për të forcuar imazhin e brendit të një biznesi,
sepse 80% e cicërrimave të konsumatorëve në lidhje me shërbimin për konsumatorët janë
negative, ose, të paktë janë kritika (CMS Wire, 2011)

Sipas Burton dhe Soboleva, 2011, platforma sociale u jep bizneseve mundësi për të
bashkëvepruar në dy mënyra. Mënyra e parë e quajtur interaktiviteti ndërpersonal,
konsiston në shkëmbimin e mesazheve mes një kompanie dhe një individi, dhe ju referohet
mesazheve ose përgjigjeve, ri-cicërrimave të përdoruesve tjerë. Lloji i dytë i interaktivitetit
është makina interaktive; që mundëson përdorimin e lidhjeve (links) të brëndshme dhe të
jashtme në një mesazh. Sipas qëllimeve të një kompanie, këto dy lloje të interaktivitetit
mund të përzien për të krijuar rrugën drejt bashkëveprimit të bisedave në një e më shumë,
ose në bisedat një më një.

Faqet e internetit që ndajnë video dhe fotografi
-

YouTube

YouTube u themelua në shkurt 2005 nga Jawed Karim, Steve Chen dhe Chad Hurley
(YouTube, 2016) dhe platforma numëron më shumë se 1 miliard përdorues unik në muaj në
të gjithë botën. YouTube ofron një tipar “Partner” që ishte krijuar në vitin 2007, duke bërë
të mundur që krijuesit e videove të fitojnë para. Gjithashtu, bizneset, kryesisht ato të vogla,
kanë mundësinë të përdorin një platformë të reklamimit nëpërmjet Google për të
promovuar në YouTube, e cila është një mënyrë e kthimit në para për faqen sociale të
internetit (YouTube, 2016). Pace (2008) mbështet faktin se në YouTube është gjithashtu një
platformë për të krijuar komunitete, por në një mënyrë më origjinale dhe tërheqëse sesa
bllogjet. Në të vërtetë, një video është më tërheqëse se teksti ose imazhi një gjë që bizneset
nuk duhet ta injorojnë.
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Figura 11. Kanali i YouTube në YouTube
Burimi: YouTube, 2016

Fabrika iMarketing (2011), një kompani për zhvillimin e faqeve të internetit, ka ilustruar
përfitimet e ndryshme që një biznes mund ti korrë nga YouTube, dhe ka mjaft për ta bindur
një që ta përdorin atë. Efektivisht, kjo faqe e internetit është një vend i mirë për të
popullarizuar një produkt si dhe për të marrë reagime dhe vlerësimet në qoftë se produkti
nuk është përfunduar. Gjithashtu, është një mjet efikas për të zgjidhur një problem të
përsëritur që klientët tuaj e hasin, duke treguar dhe publikuar një lloj udhëzuesi nëpërmjetë
një video. YouTube gjithashtu i mundëson një biznesi për të rritur praninë e brendit që ka,
duke vlerësuar, komentuar dhe ndarë videot e përdoruesve të tjerë, në lidhje me brendin dhe
vlerat e saj. Faqja ofronë një vegël të quajtur “YouTube Insight”, e cila është e mirë për të
ndjekur sasinë e pamjeve, pëlqimet apo mospëlqimet që një biznes i merr në video që ka
publikuar. Një pikë e rëndësishme është se YouTube bën të mundur për të rritur trafikun e
portalit të biznesit, duke futur URL-në faqes së biznesit në një video dhe për shkak se
videot janë të indeksuar nga motorët e kërkimit. Së fundi, diçka themelore dhe aq e
rëndësishme që kjo kompani thekson është se platforma për ndarjen e videove është për
përdorim të lirë për shumicën e gjërave, që i bën bizneset të kursejnë para, ndryshe nga
gazeta, reklama televizive etj.

-

Flickr
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Flickr është një portal për strehim (hosting) dhe shpërndarje të imazheve që është themeluar
nga Ludicorp në vitin 2004 dhe e blerë nga Yahoo! Në 2005 (Wikipedia, Prill 2016). Faqja
numëron rreth 112 milionë anëtarë të regjistruar (Craig Smith, Social Media, Stats, 2015).
Sipas Marcus Burnette, një projektues dhe zhvillues i webfaqeve, Flickr është shumë i
dobishëm për një biznes, sepse biznesi mund t’a lidhë llogarinë e Flickr-it me faqen e vet,
që është e mirë në mënyrë që të indeksohet nga motorët e kërkimit dhe të merrë më shumë
shikueshmëri. Është gjithashtu e mundur për të shfaqur albume të Flickr në faqe të biznesit,
që i lejojnë vizitorët e faqes të kenë pamjet më interesante të produkteve, pa pasur nevojë të
shkojnë në një faqe tjetër për atë punë. Shkrimtari nënvizon që kompanitë me shërbime
hotelerike/mikëpritëse dhe ato të modës mund të marrin një avantazh të fortë nga kjo
platformë, sepse mund të ndajnë fotot shumë interesante të ngjarjeve dhe kështu me radhë
(Flitehaus.com, 2011).

Figura 12. Faqja Flickr
Burimi: Flickr, 2016

Kim Bhasin, një shkrimtar për Business Insider, shpjegon se bizneset kanë mundësinë të
"tregojnë historitë e tyre të brendit përmes fotografive, në mënyrë që të angazhojnë
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përdoruesit dhe për t’i përfshirë ata, gjë që mund të krijojë një marrëdhënie të ngushtë me
ta. Një tjetër pikë të rëndësishme që ai tregon është se duke përdorur këtë platformë,
njerëzit mund të ndajnë fotot tuaja dhe rrisin praninë tuaj të brendit, e cila mund të jetë gjë
e mirë për të arritur më shumë konsumatorë potencial (Openforum.com, 2011).

Faqet sociale per qasje të shpejt (Bookmarking)
Susan Gunelius (About.com, 2013) e përkufizon “social bookmarking” si një metodë të
kursimit dhe ruajtjes së faqeve të internetit në një lokacion të vetëm online për përdorim në
të ardhmen, ose për ndarjen me përdorues të tjerë të internetit.

-

Pinterest

Wilkinson (2013) shpjegon se Pinterest është një webfaqe ruajtje (bookmarking website),
por edhe një faqe për shpërndarje të fotografive dhe videove, filloi publikisht në mars të
vitit 2010 nga Ben Silbermann dhe Paul Sciarra, pastaj u hap për të gjithë publikun në gusht
të vitit 2012, pasi në hapje ishte me ftesa. Sipas ComScore, faqja filloj të numëroj në janar
2012 me 11.7 milion vizitorë unik, ndërsa 100 milion vizitorë aktiv mujor i ka arritur në
vitin 2015 (Pinterest, 2015).
Wilkinson (2013) mbështetë faktin se bizneset më shumë e më shumë janë duke përdorur
Pinterest, pasi duket se përdoruesit e Pinterest më të vërtetë kanë gjasa për të blerë një
produkt që gjendet në Pinterest, më shumë se në çdo platformë tjetër sociale si Facebook.
Pinterest ka një funksion të quajtur “Pinmarklet”, duke lejuar çdo përdorues të ruajnë (pin)
fotografi në ndonjë faqe interneti që ai viziton, e cila patjetër mund të rrisë dukshmërinë e
një webfaqe të biznesit në motorët e kërkimit. Artikulli që ky autor ka shkruar është e
bazuar në shembullin e bibliotekave, megjithatë, ajo mund të funksionojë plotësishtë edhe
për bizneset, sepse përfitimet janë të njëjta. Në të vërtetë, faqja është e përkryer për
ndërtimin e një komuniteti dhe për të ndarë histori dhe mënyrën e jetesës së biznesit përmes
fotografive, si dhe duke treguar produkte, duke rënë në kontakt me bizneset tjera që kanë
një veprimtari të ngjajshme dhe duke forcuar imazhin e brendit.
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Shell Robshaw-Bryan përmend se Pinterest është një mënyrë për të shtuar vlerën e një
biznesi, sepse është për të rritur praninë nëpërmjet fotografive tërheqëse dhe inovative, dhe
për të ndarë përmbajtjen në lidhje me kulturën e kompanisë, pasionin, mënyrave “knowhow”. Gjithashtu është një mundësi për të përmirësuar besnikërinë e klientëve të tanishëm
dhe për t'u angazhuar me ata potencial (Social Media Today, 2013).

Figura 13. Faqja Pinterest
Burimi: Pinterest 2016

Bullas (2013) një mentor dhe folës i njohur ndërkombëtarisht i marketingut dixhital,
thekson faktin se Pinterest ka tani një tipar analitik që është shumë e dobishme për bizneset,
për të vlerësuar se si audienca e tyre është e angazhuar. Në të vërtetë, ky mjet analizon
"repins", "pins", përshtypjet dhe klikimet, dhe ndihmon për të parë kush është duke klikuar
në faqen e biznesit, si dhe cila përmbajtje është më popullore. Nga ky mjet mund të
përfitojnë kompanitë në mënyrë që të mund të përmirësojnë përmbajtjen që ata ndajnë me
audiencën e tyre dhe për të marrë më shumë falenderime kreative dhe inovative falë saj, e
cila është gjëja më e rëndësishme në Pinterest.
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3. DEKLARIMI I PROBLEMIT
Që nga ngritja e internetit dhe përdorimit të tijë nga shoqëria, mënyra se si kompanitë
promovojnë produktet apo shërbimet si dhe kanalet e komunikimit që përdoren në mes të
kompanive dhe konsumatorëve kanë ndryshuar shumë. Marketingu dhe mënyra se si
kompanitë i komunikojnë produktet dhe brendin e tyre në ditet e sotme po bëhen detya të
vështira. Konsumatorët janë të pushtuar nga reklamat e marketingut dhe ngjarjeve
promovuese (Schwarz, 2010). Gjatë kohëve, ndjeshmëria e konsumatorëve për t’u
ngacmuar apo reaguar në një kampanjë promovimi është duke u shuar vazhdimisht, prandaj
edhe konsumatorët po bëhen imun nga përpjekjet e marketingut qe bëhen nga kompanitë.
Zakonisht kompanitë kanë vendosur fokusin e promovimit në mediat tradicionale të
reklamimit. Këtu përfshihen reklamat në TV, Radio, materiale të shtypura, gazeta si dhe në
billborda. Përderisa interneti është duke u zhvilluar nëpër botë si një vend tregu dhe një
medium argëtimi, përdorimi i mediave tradicionale është duke u zbehur. Gjatë kohëve,
njerëzit kanë ndryshuar mënyrën se si e shpenzojnë kohën në media të caktuara. Deri sa
media e shtypur është duke u zbehur në përdorim në katërdhjetë vitet e fundit, ndërsa
televizioni ka pasur një rritje shumë të lehtë, interneti është duke u zhvilluar shumë shpejt
për tu bërë një nga mediat më të rëndësishme për ndarje të informatave dhe si një vend
tregu për bizneset dhe konsumatorët.
Interneti nuk është vetëm hapi i radhës për kompanitë që të komunikojnë me konsumatorët
dhe të reklamojnë në një media ndryshe. Me internetin dhe zhvillimin e web 2.0, interneti
po shkakton një ndryshim në kontroll të komunikimit dhe reklamimit. Web-i po e bën
kthesën e kontrollit nga kompanija tek konsumatori (O’Toole, 2000).
Me këtë temë të diplomës është synuar përmirësimi i të kuptuarit të përfitimeve që bizneset
mund të kenë nga mediat sociale. Në mënyrë që të përcaktohet deklarimi i problemit, janë
shpjeguar supozimet bazë duke ju përgjigjur tre pyetjeve në vazhdim:
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Pyetja 1: Pse marketingu i mediave sociale është i rëndësishëm për bizneset?
Pyetja 2: Cilat janë përfitimet e marketingut të mediave sociale për bizneset?
Pyetja 3: Cilat janë teknikat kryesore për të arritur përfitimet nga marketingu përrmes
mediave sociale?
Një analizë e thelluar e përfitimeve të marketingut të rrjeteve sociale dhe teknikave për
bizneset na ndihmonë në të kuptuarit e fuqisë së çdo kanali të mediave sociale dhe
përdorimit të tyre për bizneset. Si pasojë, deklarimi i problemit të temës do të përcaktohet
në këtë mënyrë:

Mediat sociale si mundësi për të bërë marketing: Pse dhe si çdo biznes duhet të jetë
prezentë në mediat sociale?

Në mënyrë që të kuptojmë më mirë dhe përgjigjemi për këtë çështje, tema fillon duke
paraqitur hyrjen e mediave sociale duke përshkruar evoluimin e epokës së re e të bërit
marketing, duke paraqitur statistika globale dhe lokale. Pastaj, shqyrtimi i literaturës
përdorë një rishikim të gjërë për të diskutuar definimin dhe konceptin e marketingut së
bashku me mediat sociale si dhe përfitimet kryesore të biznesit nga marketingu i rrjeteve
sociale, duke shpjeguar se pse çdo biznes duhet të krijojë faqet e tyre në rrjetet sociale dhe
për të ruajtur rregullishtë praninë e tyre online, gjithashtu janë përcaktuar kushtet dhe
veçoritë e mediave sociale. Nga ana tjetër janë shqyrtuar teknikat kryesore të marketingut të
përdorura nga kompanitë në kanalet e mediave sociale, duke analizuar se si bizneset duhet
të zhvillojnë faqet e tyre në mediat sociale. Tema përfundon me diskutime dhe përfundime
të përgjithshme, me rekomandime për bizneset që pëdorin apo do të përdorin në të ardhmen
marketingun e mediave sociale.
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4. METODOLOGJIA
Metodat e hulumtimit përdoren për të përcaktuar, zbuluar, interpretuar, dhe për të
formuluar fakte. Koncepti i hulumtimit paraqet një hetim të plotë. Përmes hetimit dhe
proceseve të zbulimit, metodat e hulumtimit ndihmojnë për të çuar përpara fusha të
ndryshme. Në këtë kapitull, metodologjia e hulumtimit të veprimit (Action Research) është
përdorur në këtë temë, si dhe forma të tjera të hulumtimit janë shqyrtuar. Gjithashtu
“hulumtimi nga tavolina” (Desk research) është përdorur për të zbuluar praninë dhe
përformancën e bizneseve të Kosovës në media sociale.
Burimet kryesore të informacionit të përdorura gjatë këtij punimi të temës janë marrur nga
artikuj në internet dhe bllogje online që janë të fokusuar në marketingun e mediave sociale,
në mënyrë që të ofrohet informacion i përditësuar, si dhe nga vetë mediat sociale. Përdorimi
i librave për marketingun e mediave sociale është pak më problematike pasi që gjithmonë
librat duhet jenë nga edicionet e fundit, pasi që fusha e mediave sociale është duke u
zhvilluar në mënyrë shumë të shpejtë, por sidoçoftë edhe kjo mënyrë e hulumtimit është
përdorur, pasi që në anën tjetër marketingu i mediave sociale me metoda të reja ka mungesë
të analizave nga rezultatet e aprovuara. Krijimi dhe dorëzimi i një pytësorë studimi të
drejtpërdrejtë tek bizneset është konsideruar si një opsion alternativ, por u vendos se
rezultatet do të ishin komplekse për të vlerësuar, dhe sigurisht më pak të efektshme se sa
rezultatet e anketave të tashmë të realizuar dhe publikuar online. Si zëvendësim të pytësorit,
është përdorur “hulumtimi nga tavolina” (Desk research) në lidhje me përdorimin e
mediave sociale dhe përfomancën e tyre nga nëntë bizneset e Kosovës që vijnë nga
industritë si telekomi, banka dhe retail.
Në tërësi, qasja metodologjike e zgjedhur për këtë temë synon ofrimin e rezultateve të
studimit, si një sintezë të shqyrtimit të literaturës në një perspektivë më të strukturuar
akademike, por gjithashtu duke mos munguar anën praktike përmes praktikave reale të
bizneseve.

39

Në pjesën e mëposhtme të metodologjisë do të shikojmë procesin e hulumtimit të temës
duke paraqitur katër fazat e hulumtimit, si konstruktive, eksploruese, empirike si dhe
hulumtimit nga tavolina (Desk Research). Pastaj studimi model apo paradigma do të
përcaktohet duke dalluar përdorimin e traditave kërkimore të pozitivizmit dhe
interpretivizmit. Përveç kësaj, hulumtimet cilësore dhe sasiore të përdorura do të jenë të
detajuar në lidhje me hartimin e studimit.

4.1 Procesi i hulumtimit
“Metodat e hulumtimit kualitativ janë zhvilluar në shkencat sociale për t’i mundësuar
hulumtuesve të studiojnë fenomenet sociale dhe kulturore” (Meyers, 2009). Për shkakë të
natyrës të diciplinave të ndryshme në shkencat sociale, ekziston një diversitet i formave
kërkimore cilësore (Merriam, 2002). Në përgjithësi qëllimi i hulumtimit kualitativë është
për të studiuar dhe për të përshkruar fenomenet dhe ngjarjet që ndodhin rreth nesh në botën
e vërtetë (Alasuutari, 1999). Në vend të ofrimit të provave duke përdorur statistikat,
hulumtimi kualitativ përpiqet t'iu përgjigjet pyetjeve sikur pse dhe si (Kolb, 2008). "Ka
katër metodat kryesore të përdorura nga studiuesit cilësor: vëzhgimi, tekste dhe dokumente
të analizuar, intervistat, regjistrimet dhe transkriptimi" (Silverman, 1993). Këto metoda
mund të përdoren ose si alternativë, në mënyrë paralele ose të kombinuara në mënyra të
ndryshme në varësi të nëvojave dhe burimeve (Pitkäranta, 2010).
Së pari, hulumtimi eksplorues është më shumë i rëndësishëm për metodat e hulumtimit,
sepse strukturon dhe identifikon probleme të reja. Ky studim eksplorues i korrespondon
formulimit të problemit dhe seksionit të deklaratës. Ky hulumtim bën analizën e nocionit të
rrjeteve sociale, marrëdhëniet që ka me marketingun dhe drejtimin drejt blerjeve, duke ju
falëndëruar teorisë “Cikli Social I Prapaveprimit” (Social Feedback Cycle). Nëpërmjet këtij
hulumtimi paraprak, kuptimi i përfitimeve për biznesin nga marketingu I mediave sociale
dhe kanaleve në dispozicion të mediave sociale për të arritur këto përfitime janë potencuar
si çështjet kryesore që do të shqyrtohën në këtë temë.
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Së dyti, hulumtimi konstruktiv është duke kërkuar zhvillimin e zgjidhjeve të problemit,
duke u fokusuar në teoritë që mund të jenë më të pështatëshme për këtë çështje dhe që do të
duhet të studiohen për të kuptuar përfitimet e marketingut të mediave sociale. Ky hulumtim
do të paraqitet në seksionin e konsideratave teorike, ku shtatë koncepte kryesore të
marketingut janë zgjedhur për ti shqyrtuar si përgjigje nga pyetjet paraprake. Kjo deklaratë
e problemit, duke kërkuar përfitimet e biznesit nga marketingu i mediave sociale, do të
gjejë teoritë e sajë në dispozicion në konceptet e ekspozimit të brendit, trafikut në
shënjestër, klientëve potencial, hulumtimit të tregut, ndërveprimit me klientë dhe
efektivitetin e marketingut.
Së treti, hulumtimi empirik do të shpjegojë mjetet në dispozicion për ti arritur këto
përfitime të zhvilluara në kërkimin konstruktiv, duke përdorur një analizë të detajuar të
llojëve të kanaleve të mediave sociale. Teoritë do të inkurajojnë vëzhgime dhe analiza
bazuar mbi realitetin. Gjatë gjithë kësaj qasje empirike, kanalet e mediave sociale që do të
analizohen janë; rrjetet sociale, bllogjet dhe mikrobllogjet, media sociale për shpërndarje të
informacionit, faqe sociale për ruajtje të adresave/interesit (bookmarking), wikis dhe
forume.
Së fundi, hulumtimi nga tavolina (Desk Research) është një teknikë hulumtimi që kryesisht
bëhet ulur në një tavolinë. Hulumtimi nga tavolina është përdorur në mbledhjen e të
dhënave nga burimet ekzistuese. Për shkak të kësaj, konsiderohet shpesh një teknikë me
kosto të ulët në krahasim me p.sh. hulumtimi në terren. Ka dy lloje të teknikave të
hulumtimit në tavolinë: hulumtim i brendshëm dhe i jashtëm. Hulumtimi i jashtëm mund të
ndahet më tej në tri lloje të ndryshme: hulumtim nga tavolina përmes internetit, hulumtim
nga të dhënat që publikohen nga qeveria, si dhe hulumtime nga tavolina për konsumatorët
(Management Study Guide, 2012).

4.2 Të dhënat e studimit

Në hulumtimin nga tavolina janë hulumtuar 9 kompani të Kosovës që vijnë nga industritë si
telekomi, banka dhe retail, pra nga tre biznese në tre industri të ndryshme. Vlerësimi është
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bazuar në prezencën e kompanive në Facebook, Twitter dhe YouTube, ndërsa vlerësimi
është fokusuar në aktivitetin e kompanive në platformën e Facebook-ut, duke hulumtuar
përformancën që kanë këto kompani përbrenda fushës së marketingut, shërbimit me
konsumatorë, shitjes, komunikimit dhe mardhënien me publikun (PR).
Bizneset që janë analizuar në këtë hulumtim janë të prezantuara në tabelën numër 2,
kapitulli 5 (rezultatet). Për këtë studim kompanitë janë zgjedhur bazuar në famën dhe
madhësinë që kanë në treg, dhe rrjedhimishtë për shkak që duken më aktiv në media sociale
krahasuar me kompanitë tjera në treg. Facebooku është zgjedhur si platforma kryesore për
shkak të famës dhe përdorimit që ka nga kompanitë e Kosovës, por edhë për shkak të
mundësisë që ofrojnë për të bërë marketing.
Në mënyrë që të vlerësohet aktiviteti i këtyre kompanive në Facebook, është deshtur që të
krijohet një vlerësim me funksionet kryesore që bizneset i shfrytëzojnë në këtë platform,
pasi këto funksione dhe mundësi janë aktivitetete kryesore që mund të shfrytëzohen nga
bizneset. Përcaktimi i funksioneve është prezantuar në një tabelë të veqantë (tabela nr. 3) që
është prezantuar në kapitullin 5. Hulumtimi empirik i hulumtimit nga tavolina është bërë
për periudhën Korrik 2016 deri Shtator 2016. Për shkak të numrit të madh të postimeve dhe
mesazheve që janë bërë gjatë kësaj periudhe, një hark kohorë duhej të përcaktohej
gjithashtu. Fokusi i hulumtimit është në mesazhe që janë postuar gjatë vitit 2016. Sa i
përket implementimit të të dhënave empirike, janë shikuar një pjesë e madhe e postimeve
ditore nga kompanitë në faqen e Facbookut që nga fillimi i Janarit 2016 deri në fund të
muajit Shtator 2016. Nga shikimi i faqeve të mediave sociale janë mbajtur shënime.
Aktiviteti i vlerësimit është bërë në Tetor 2016 bazuar në shënimet dhe udhëzimet që janë
përcaktuar në tabelen nr. 3.

4.3 Studimi Paradigmë

Filozofia e hulumtimit është vendimi i metodës më të përshtatshëm për të mbledhur,
analizuar dhe përdorur të dhënat në një koncept të veçantë. Të dy traditat kryesore të
hulumtimit janë pozitivizmi dhe Interpretivizmi, ku secila ka vizion të ndryshëm në
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objektivat e hulumtimit. Për këtë arsye, poashtu kanë metoda të ndryshme për mbledhjën e
të dhënave.
Pozitivizmi, i njohur gjithashtu si kërkimi shkencor, shikon shoqërinë sipas ligjeve
shkencore dhe analizon faktet, duke besuar se realiteti është përgjithësishtë i qëndrueshëm,
i dukshëm dhe mund të përshkruhet nga një pikëpamje objektive (Roberts 2005). Kjo formë
e hulumtimit favorizon metodat sasiore për të matur fenomenin, gjithashtu izolon faktorët
individual dhe manipulon realitetin për të identifikuar variabla të varur dhe të pavarur.
Pozitivistët përdorin parashikimet e bëra mbi bazën e realiteteve të vëzhguara më parë dhe
ndër-marrëdhëniet e tyre. Edhe pse kjo metodë është treguar e suksesshme në shkencat
fizike dhe natyrore, ka shumë debate mbi efektshmërinë e sajë në shkencat sociale, për
shkak të objektivitetit të sajë dhe natyrën përgjithësuese.
Në këtë drejtim pjesa më e madhe e punimit përdorë metodat e hulumtimit interpretivistik
ku fenomeni social shikohët në një mikro shkallë të veçantë, duke eksploruar kuptimet dhe
motivet prapa sjelljeve dhe bashkëveprimeve të njerëzve. Për shkak të mungesës së
figurave sasiore në lidhje me këtë temë, dhe paragjykimeve të natyrshme dhe gabimeve
lidhur me pyetësorët dhe intervistat, është përdorur dhe zgjedhur metoda interpretuese.
Këto metoda lejojnë interpretimin e të dhënave të vëzhguara dhe të hulumtuara, ku teoria
kritike është ekzaminuar dhe supozimet për përdorimin e tij në praktikë janë thyer poshtë.
Pastaj, marrëdhëniet dhe përdorimi në këtë temë është i përshtatshëm për parashikime dhe
analiza. Në këtë temë është përdorur mënyra interpretuese e teorive të marketingut të
mediave sociale për hulumtim.
Në kundërshtim, gjithashtu janë përdorur disa metoda kërkimore pozitiviste, ku kanë të
bëjnë me statistikat. Në të vërtetë disa fakte dhe shifra sasiore të tregut janë përdorur për të
analizuar dhe për të forcuar rezultatet dhe përdorimin e teknikave të marketingut të
mediave sociale. Këto fakte dhe shifra janë përdorur për të formuluar gjendjen aktuale të
marketingut të kanaleve të ndryshme të mediave sociale.
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Në përgjithësi është përdorur paradigma pluraliste për studimin, ku të dy pozitivizmat dhe
interpretivizmat janë përdorur për të marrë formën më të pasur të metodës së hulumtimit
dhe analizës së strategjive të tregut.

4.4 Dizajni i studimit

Dizajni i përgjithshëm i këtij studimit përdorë kërkime cilësore bazuar në hulumtimin e
tregut, për të zbuluar më të mirën e burimeve tona. Supozimet cilësore janë bërë ku metoda
sasiore do të ishte e papërshtatshme dhe e padëshiruar. Qasjet cilësore janë të përshtatshme
për të interpretuar arsyet pse marketingu I mediave sociale ofronë këto përfitime të
rëndësishme për bizneset, ndërsa hulumtimi kuantitativ me fakte dhe shifra ndihmon në
lidhje me përfitimet e përdorimit të kanaleve të ndryshme të mediave sociale.

4.5 Kufizimet metodologjike

Kufizimet e hulumtimit të punimit përfshijnë burime të ulëta akademike në marketingun e
mediave sociale, sepse është një fushë relativishtë e re e marketingut që është ende në
vazhdimësi të zhvillimit. Intervistat dhe pyetësorët mbi përfitimet e biznesit nga marketingu
I mediave sociale janë gjithashtu shumë të kufizuara në përgjigje dhe njohuri të vlefshme,
pasi shumica e kompanive që zbatojnë marketingun e mediave sociale nuk kanë qenë ende
në gjëndje për të matur suksesin e tyre të plotë.
Përveç kësaj, shumica e librave në lidhje me marketingun e mediave sociale kanë zgjedhur
mes dy aspekteve të studimeve. Shumica e tyre janë shkruar si manuale apo udhërrëfyes për
marketerët për të krijuar faqet e tyre në media sociale, duke shpjeguar se çfarë të bëjnë dhe
si të bëjnë ato, por jo duke I analizuar pasojat, nëse janë pozitive apo negative për biznesin.
Në kundërshtim, nga disa libra të gjetur si më shumë informata të vlefshme për studim në
lidhje me përfitimet e biznesit nga marketingu I mediave sociale, zakonisht u mungonte një
strukturë akademike e mendimeve.
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Së fundi, ishte e vështirë për ta kthyer hulumtimin dhe analizat mbi përfitimet e biznesit të
marketingu të mediave sociale në një formulim të problemit që e lejonte një analizë duke
përfshirë teori të mjaftueshme për ti shqyrtuar, dhe kështu kufizonte thellësinë e analizës,
por sidoçoftë, hulumtimi nga tavolina arrinë ta komplementojë edhe këtë pjesë të munguar
në temë.
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5. PREZANTIMI DHE ANALIZA E REZULTATEVE
5.1 Hulumtimi nga tavolina (Desk Research)

5.1.1 Prezenca e kompanive të Kosovës në mediat sociale

Tabela 2 mëposhtë tregon kompanitë e përzgjedhura dhe nësë përdorin apo jo Facebook,
Twitter dhe YouTube. Sikur që ëshë përshkruar në kapitullin 4.2 kompanitë janë zgjedhur
bazuar në famën dhe madhësinë që kanë në tregun e Kosovës, dhe rrjedhimisht për shkak
që duken më aktiv në media sociale krahasuar me kompanitë tjera në treg.
Bazuar në tabelën 2 mëposhtë shihet që të 9 kompanitë nga tre industritë janë prezente më
së paku në një media sociale për tu hulumtuar. Facebook-u është kanali më i famshëm
sepse të gjithë e përdorin atë, ndërsa YouTube është kanali i dytë më i përdorur nga 8
kompanitë, kurse Twitteri përdoret më së paku, apo 4 nga 9 kompanitë e përdorin atë.
Vala, Ipko, Teb, dhe Meridian Express kanë llogari në 3 platformat, ndërsa Procredit,
Raiffesen, Viva fresh store dhe ETC janë prezente në dy platforma. Zmobile është e fundit
me një platformë, edhe pse ka një llogari jo-aktive në Twitter që nuk ka pas ndonjë lëvizje,
si dhe ka video në Youtube, por jo kanal të tyre, ata shrytëzojnë kanalin e kompanisë Zero
Positive Publicis që ju ofron shërbime marketingu dhe ju poston videot e tyre ne kanalin e
kësaj agjencie, prandaj është konsideruar si minus në këtë hulumtim.
Kompanitë janë notuar në bazë të prezencës së tyre në media sociale. Prandaj nëse
kompanija është prezente në 3 platforma atëherë i është dhënë 3 pikë, ndërsa 2 pikë për 2
platforma dhe 1 pikë për 1 platformë.
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Tabela 2. Prezenca në media sociale nga kompanitë e Kosovës që vijnë nga industria e
telekomit, bankave dhe retail
Kompania

Industria

Facebook

Twitter

YouTube

Nota e
prezencës

Vala

Telekom

X

x

x

3

Ipko

Telekom

X

x

x

3

Z-mobile

Telekom

X

-

-

1

Procredit

Bank

X

-

x

2

Bank

X

-

x

2

bank Bank

X

x

x

3

Retail

X

x

x

3

fresh Retail

X

-

x

2

Retail

X

-

x

2

Bank Kosova
Raiffeisen
bank Kosova
TEB
Kosova
Meridian
Express
Viva
store
ETC

5.1.2 Aktiviteti i kompanive në rrjetin social Facebook

Në mënyrë që të vlerësohet aktiviteti i këtyre kompanive në Facebook, është deshtur që të
krijohet një vlerësim me funksionet kryesore që bizneset i shfrytëzojnë nga platforma e
facebookut, duke hulumtuar përformancën që kanë këto kompani përbrenda fushës së
marketingut, shërbimit me konsumatorë, shitjes, komunikimit dhe marrëdhënien me
publikun (PR). Përcaktimi i funksioneve është prezantuar në tabelën nr. 3, ku pesë
funksionet janë të radhitura për të vlerësuar; 1. Sa pëlqime ka faqja, që rrjedhimisht edhe
tregon sa janë prezente dhe afër konsumatorëve ekzistues dhe atyre potencial; 2. Numri
mesatar i postimeve ditore, që nënkuptonë sa aktivë janë në media sociale, dhe a ju
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përmbahen ndonjë rregulli të përcaktuar si strategji nga kompanija; 3. Numri mesatar i
pëlqimeve dhe komenteve në postimet e tyre që marrin nga audienca, dhe që tregon se sa
kanë aftësi të bëjnë postime ku ata angazhojnë audiencen (ekzistues dhe potencial), këtu
është bërë vlerësimi nga postimet që janë organike (jo të sponsorizuara); 4. Lloji i
postimeve sipas prioritetit, pra nësë kompanija ka një strategji se çka deshiron me arritë
përmes postimeve që bëjnë, nëse postimet janë të lidhura me strategjinë e marketingut të
kompanisë; 5. Reagimi në mesazhe, ku tregon se sa janë të gatshëm dhe të përgjegjshëm të
komunikojnë me konsumatorët ekzistues dhe potencial.
Tabela 3. Aktiviteti i vlerësuar në Facebook (përcaktimi i funksioneve)
Numri i pëlqimeve në faqe
Numri mesatar i postimeve ditore
Numri mesatar i pëlqimeve dhe komenteve në postime
(organike)
Lloji i postimeve (sipas prioritetit)
Reagimi në mesazhe

5.1.3 Analiza e kompanive nga vlerësimi i aktivitetit që kanë në Facebook

Përmes tabelave 4, 5 dhe 6 është hulumtuar se si kompanitë e telekomunikimit, retail dhe
bankat janë duke shfrytëzuar facebook-un për të bërë marketing, shërbim më konsumatorë,
shitje, komunikim dhe marrëdhënie me publikun (PR). Hulumtimi nga tavolina gjithashtu
tregon disa pjesë ku kompanitë e studiuara mund t’a përmirësojnë aktivitetin dhe
pëformancën e tyre në facebook sipas mendimit tim. Megjithatë në këtë kapitull fokusi
është në atë se ku kompanitë ishin më të mirë dhe pse.
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Tabela 4. Aktiviteti në platformën e rrjeteve sociale Facebook: Kompanitë e
Telekomunikimit
Kompanija # i

# mesatar

# mesatar i

Lloji i postimeve

Reagimi në

pëlqimeve i

pëlqimeve

(sipas prioritetit)

mesazhe

në faqe

postimeve

dhe

ditore

komenteve në

1.PR

Shumë të

postime
(organike)

Vala

395.000

2

50-300

2.Lojëra angazhimi përgjegjshëm
dhe udhëzime
në mesazhe
3.Marketing

(aktivizuar)

(Produkte dhe
oferta)

Ipko

287.000

2

50-300

1. Marketing

Shumë të

(Produkte dhe

përgjegjshëm

oferta)

në mesazhe

2.PR

(aktivizuar)

3. Lojëra angazhimi
dhe udhëzime

Z-mobile

138.000

1
(jo
rregullisht)

30-150

1. Lojëra angazhimi

Zakonisht

2. Marketing

përgjigjet

(Produkte dhe

brenda disa

oferta)

minutave

3. PR

(aktivizuar)

Bazuar në rezultatet e hulumtimit nga tavolina e prezantuar në tabelën 4 (lart) duket qartë
që Vala dhe Ipko janë më aktivë në facebook dhe kanë një strategji të zhvilluar të
komunikimit, sepse të dy kompanitë kanë një numër shumë të madh të pëlqimeve në faqet e
tyre, edhe pse Vala është në një nivel pak më të lartë se Ipko, pasi dominon në pëlqime me
rreth 100.00 pëlqime më shumë. Mirëpo të dy kompanitë kanë postime të rregullta, rreth dy
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në ditë, ndërsa angazhimin e audiences a kanë pothuajse të njejtë në postimet organike, që
vlerësohet si një pjesë shumë e rëndësishme e komunikimit. Në aspektin e llojit të
postimeve, Vala dhe Ipko dallojnë në prioritet të komunikimit, pra Vala duket që prioritet të
parë e ka marrëdhënien me konsumatorë (PR), pastaj bënë lojëra angazhimi dhe udhëzime
për përdoruesit, dhe në prioritetin tre e ka marketingun ose produktet dhe ofertat, ndërsa
Ipko si fokus parësor ka postimet me produkte dhe oferta, në prioritetin dy e ka PR-in, dhe
të tretin lojërat e angazhimit dhe udhëzimet. Sa i përket z-mobile, ka më pak pëlqime, apo
rrethë tre herë më pakë se Vala, si dhe në postime është jo I rregullt, ku në disa raste është
për një javë jo-aktivë, gjithashtu dallon në prioritet të komunikimit, ku lojërat dhe
angazhimet me konsumatore i ka parësor. Në pjesën e reagimit në mesazhe, Vala dhe Ipko
janë shumë të përgjegjshëm në mesazhe, që nënkupton përgjigjen menjëherë kërkesës së
konsumatorit, ndërsa Z-mobile edhe këtu është më pak I ngadalshëm ku përgjigjet pas disa
minutave në mesazhe. Të tre kompanitë e kanë të aktivizuar kohëzgjatjen e reagimit në
mesazhe.
Në përgjithësi Vala dhe Ipko duket që kanë një strategji mirë të zhvilluar të komunikimit
përmes Facebook-ut, duke qenë prezent afër konsumatorëve, përmes postimeve të rregullta,
angazhimit me audiencën, llojit të postimeve – ku duket që janë të vetëdijshëm për llojet e
postimeve që ndërlidhen me strategjinë e marketingut, si dhe përgjigjen në mënyrë aktive
konsumatorit. Ndërsa në anën tjetër z-mobile duket që nuk ka ndonjë strategji të
komunikimit krahasuar me dy kompanitë tjera.
Duke marrë parasysh numrin e madh të pelqimeve që kanë këto kompani në facebook, ishte
deshtur që të kenë më shume pëlqime dhe komente në postimet e tyre, prandaj
rekomandimi i vetëm që mund të ishte, sidomos për Vala dhe Ipko, që të gjejnë mënyrë për
të anagazhuar edhe më shumë konsumatorët. Ndërsa për z-mobile që të punojnë në strategji
të komunikimit si dhe të jetë më aktivë dhe konsistent në postime.
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Tabela 5. Aktiviteti në platformen e mediave sociale Facebook: Kompanitë Retail
Kompanija

#i

# mesatar

# mesatar i Lloji i postimeve

Reagimi në

pëlqime

i

pëlqimeve

mesazhe

ve në

postimeve

dhe

faqe

ditore

komenteve në

(sipas prioritetit)

postime
(organike)
1. Marketing (Produkte Zakonisht
Meridian

73.000

1

50-200

Express

dhe oferta)

përgjigjet

2.PR

brenda një

3. Lojëra angazhimi

dite

dhe udhëzime

(aktivizuar)

1. Marketing (Produkte Nuk e ka të

Viva

139.000

1-3

Fresh

(jo

Store

rregullisht)

ETC

117.000

4

20-150

60-150

dhe oferta)

aktivizur

1.Marketing (Produkte

Zakonisht

dhe oferta)

përgjigjet
brenda një
ore
(aktivizuar)

Nga hulumtimi i kompanive në Retail del që të tre kompanitë janë mjaft aktive në
Facebook, por dallojnë në përformancën e tyre, ku Viva fresh store del të ketë më së shumti
pëlqime, e përcjellur nga ETC, dhe pastaj Vala e treta më një herë më pak pelqime apo
rreth 70.000 më pak se Viva. Në pjesën e postimeve Meridian dhe ETC janë më të rregullt,
ku I pari me një postim në ditë ndërsa I dyti me rreth katër postime, ndërsa Viva me 1-3
postime – por ka momente kur nuk poston më rreth 3-4 ditë. Numri mesatar I pëlqimeve
dhe komenteve është pothuajse i njejtë, më një përparsi për Meridianin në krahasim me dy
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kompanitë tjera. Sa I përket llojit të postimeve, Meridian e ka më të zhvilluar këtë pjesë,
pasi që perveç postimeve parësore që ka promovimin e produkteve dhe ofertave, në
prioritetin dy e ka PR-in , si dhe përdorë lojëra angazhimi dhe udhëzime, në krahasim me
Viva dhe ETC që llojet e postimeve janë të fokusuara vetëm në promovim të produkteve
dhe ofertave. Sa I përket reagimit në mesazhe, ETC është më aktive, ku përgjigjet brenda
një ore, ndërsa Meridian brenda një dite, kurse Viva nuk e ka të aktivizuar fare
kohëzgjatjen e reagimit të tyre në mesazhe.
Nga industira Retail, duket që Meridian ka një strategji të mirë të komunikimit kundrejtë dy
kompanive tjera, me faktin e angazhimit të audiencës dhe llojit të postimeve. Ndërsa
komunikimi nga Viva dhe ETC është I fokusuar më shumë në promovim dhe shitje, si dhe
duket që nuk kanë një qëllim afatgjatë të komunikimit, më shumë të bazuar në oferta ditore.
Duke u bazuar në mundësitë dhe efektet që kanë mediat sociale dhe facebook, duhet që
Viva dhe ETC duhet të zhvillojnë një strategji të komunikimit, pasi që vetëm promovimi i
produkteve dhe ofertave nuk është në linjë me atë që këto kompani gjigantë për Kosovë
mund të ofrojnë.
Tabela 6. Aktiviteti në platformen e rrjeteve sociale Facebook: Bankat
Kompanija

#i

# mesatar

# mesatar i

Lloji i postimeve

Reagimi në

pëlqime

i

pëlqimeve dhe

(sipas prioritetit)

mesazhe

ve në

postimeve

komenteve në

faqe

ditore

postime
1. Marketing

Zakonisht

(Produkte dhe oferta)

përgjigjet

2.PR

brenda një

(organike)

Raiffeisen

165.000

1

Bank

(Cdo 2-3

Kosovo

ditë)

ProCredit
Bank

65.000

1

30-60

3. Lojëra angazhimi ore

50-100

dhe udhëzime

(aktivizuar)

1. PR

Nuk e ka të
aktivizur

(Cdo 3-4
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ditë))

Kosova
TEB Bank

166.000

1

20-100

Kosova

1.Marketing

Zakonisht

(Produkte dhe oferta)

përgjigjet

2. PR

brenda disa
minutave
(aktivizuar)

Industria e Bankave duket mjaft aktive po ashtu në Facebook, sidomos Raiffeisen Bank dhe
TEB që kanë një numër të konsiderueshëm dhe të njejtë të pëlqimeve në faqet e tyre, ndësa
e treta vjen Procredit Bank me rrethë dy herë më pakë pëlqime krahasuar me dy tjerat. Sa I
përket postimeve ditore, Raiffeisen dhe Procredit nuk janë të rregullt në postime, me nga
një postim çdo 3-4 ditë, ndërsa ka një avantazh këtu TEB, pasi poston çdo ditë. Numri
mesatar I pëlqimeve dhe komenteve nga audienca është relativisht I ulët në të tre faqet,
ndërsa në llojin e postimeve duket që janë të pozicionuar mirë, sidomos Procredit, ku e ka
në fokus PR-in – si strategji të vetme të faqes së tyre. Kurse Raiffesen e përdor më shumë
për promovim të produkteve dhe ofertave, si dhe dytësorë e ka PR-in, e pastaj lojërat dhe
udhëzimet. Teb-i e ka të fokusuar komunikimin në promovim të produkteve si dhe dytësorë
e ka PR-in. TEB është më e pergjegjshme në reagim të mesazheve, duke u përgjigjur
brenda disa minutave, ndërsa Raiffeisen brenda një ore, Procredit nuk e ka të aktivizuar fare
kohëzgjatjen e reagimit të tyre në mesazhe.
Nga industira e Bankave, duket që TEB ka një strategji të mirë të komunikimit me faktin e
të qenurit i rregullt në postime, llojit të postimeve dhe reagimit në mesazhe. Pastaj e
pëcjellur nga Raiffeisen, për faktin që e ka të integruar komunikimin e definuar dhe
reagimit në mesazhe. Ndërsa Procredit, nuk duket që e ka edhe shumë të zhvilluar
strategjinë e komunikimit si dhe rëndësinë e të qenit shumë të rregullt në Facbook.
Procredit dhe Raiffisen mund të bëjnë edhe më shumë për konsumatorët ekzistues dhe
potencial duke qenë më të rregullt me postime në facebook, si dhe duke bërë lojëra
angazhimi dhe shpërblimi në mënyrë që të angazhojnë audiencën më shumë.
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6. KONKLUZIONE DHE REKOMANDIME
Punimi i temës fillon me pyetjet e hulumtimit që janë trajtuar gjatë gjithë temës, ku tashmë
edhe mund të bëjmë një përmbledhje të shkurtë sipas pyetjeve:

Pyetja 1: Pse marketingu i mediave sociale është i rëndësishëm për bizneset?
Marketingu i mediave sociale sipas studimit tregon që është pothuajse i domosdoshëm për
çdo lloj të biznesit në ditët e sotme. Bizneset duhet të përdorin media sociale dhe të
furznizojnë me përmbajtje klientët të cilët janë duke e kërkuar vazhdimisht, sepse klientët
apo njerëzit e japin përmbajtjen dhe kanë në pronësi informacionin, prandaj bizneset duhet
të duken transparentë për konsumatorët, duke bashkëvepruar me ta dhe duke marrur
feedbackun dhe ankesat e tyre, si dhe duke japur informacionin për produktet dhe shërbimet
në kohë reale. Performanca e bizneseve ndikohet padyshim në këtë mënyrë dhe nuk kanë
asnjë shansë për tu përballur me konkurrentët e tyre nëse ata nuk integrojnë strategji
marketingut të mediave sociale.
Pyetja 2: Cilat janë përfitimet e marketingut të mediave sociale për bizneset?
Janë analizuar shumë fusha ku biznesi përfiton, e më e rëndësishmja ishte ekspozimi i
brendit të biznesit dhe komunikimi me konsumatorë, gjthashtu krijimi i klientëve të rinjë si
dhe mbajtja e atyre ekzistues, si dhe mundësia e promovimit dhe shitjes së produkteve, i
tërë komunikimi me një kosto relativisht më të lirë se kanalet tjera të marketingut.
Pyetja 3: Cilat janë teknikat kryesore për të arritur përfitimet nga marketingu përrmes
mediave sociale?
Gjatë temës, përmes analizës empirike janë shqyrtuar shumë teknika për të arritur përfitime
nga media sociale, ku këto teknika janë veqanërisht të theksuara në pjesën se si duhet
zhvilluar kanalet e mediave sociale dhe çfarë funksione ato ofrojnë.
Përmes kësaj teme është shpjeguar në detaje se si interneti ka evoluar dhe rrjedhimisht me
të ka evoluar edhe fusha e marketingut, duke ju shtuar mundësi të reja për tu shfrytëzuar
nga bizneset. Kemi analizuar nga afër fushën e marketingut të mediave sociale, duke
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shpejguar në detaje përfitimet kryesore të biznesit dhe duke përcaktuar llojet e ndryshme të
kanaleve të mediave sociale si dhe rolin e tyre. Nëse një biznes është duke e zhvilluar
praninë e vet në çdo kanal të mediave sociale, ose vetëm në disa prej tyre, përfitimet për
biznesin mund të ndryshojnë në aspektin e vlerës dhe volumit. Megjithatë, përfitimet
kryesore që hasin bizneset janë rritja e ekspozimit të brendit dhe menaxhimi i reputacionit,
rritja e trafikut të shënjestëruar dhe “SEO”, fjala e gojës dhe krijimi i klientëve potencial,
njohuri të tregut në lidhje me audiencën e synuar dhe konkurrencën. Përveç kësaj, deri sa
marketingu I mediave sociale ofron një zgjidhje me kosto të lirë dhe efektive, kjo
kryesishtë varet nga cili lloj i kanaleve të mediave sociale përdoret. Rrjetet sociale, bllogjet
dhe mikro bllogjet, faqet e mediave sociale për ndarje të përmbajtes, wikis, faqeruajtëse
sociale, forumet dhe faqet sociale të ngjarjeve, këto të gjitha konsiderohen si kanalet e
mediave sociale dhe të gjitha mund të jenë të dobishme për bizneset në mënyrën e vet.
Marketingu i rrjeteve sociale është bërë një teknikë e fuqishme e marketingu për bizneset,
duke ju falëndëruar shpenzimeve të ulta dhe efektit të fuqishëm promovues që ka. Shumica
e bizneseve tashmë janë duke përdorur marketingun e mediave sociale, duke testuar
strategji të ndryshme dhe matje të rezultateve, por prania e tyre në media sociale vetëm sa
ka filluar pjekurinë. Deri sa viti 2013-14 kishte të bënte me shumë me ndërtimin e bazës së
të dhënave me fansa dhe krijimin e rrjeteve, viti 2015-16 është duke synuar më shumë në
angazhimin me konsumatorët, ndërtimin e marrëdhënieve me konsumatorë dhe nxitjen e
besnikërisë me klientët. Suksesi i strategjive të mediave sociale nuk mund të konkludohet
ende. Koha po sjellë mundësi të reja çdo ditë në fushën e mediave sociale. Secili kanal
është duke u zhvilluar rregullisht, duke ofruar shumë karakteristika të marketingut me vlerë
për bizneset. Gjithashtu, kanale të reja të mediave sociale janë duke u lansuar çdo muaj,
duke ofruar mundësi të reja për bizneset dhe fusha të reja për hulumtim të marketingut.
Në të vërtetë, për shkak të mediave sociale, bizneset nuk e kontrollojnë informacionin siç e
kanë bërë në të kaluarën, dhe konsumatorët janë në gjëndje t’ja kontrollojnë brendin e tyre,
pasi që fenomeni i vërtetë i fjalës së gojës ka lindur nëpërmjetë mediave sociale, që pastaj e
bënë të domosdoshëm për përdorim nga bizneset. Kemi mësuar se mediat e ndryshme
sociale ekzistojnë që bizneset patjetër mund të përfitojnë.
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